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4 Vorwort 
VORWORT 
 
 
 
 
Bern, im Frühling 2007   FIF-Team 
 
Würdigung 5 
WÜRDIGUNG 
 
Gratulation und Dank zum 60. Geburtstag 
 
Diese Festschrift wäre wohl unvollständig ohne einen kurzen Seitenblick 
auf die Entwicklung des Forschungsinstituts für Freizeit und Tourismus 
an der Universität und auf das Engagement von Hansruedi Müller für sein 
FIF. Denn sowohl Person wie Institution sind an der Berner Universität 
eine in mehrerer Hinsicht atypische, besondere und bemerkenswerte Er-
scheinung. 
Zunächst zum Institut, das 1941 zur Unterstützung der kriegsbetroffenen 
Tourismusbranche gegründet wurde. In seiner Geschichte gab es sowohl 
Konstanten wie tiefgreifenden Wandel. Konstant geblieben ist der Auf-
trag des Instituts, Forschung und Beratung für Fragen des Tourismus zu 
erbringen. Damit hat das Institut in den vergangenen Jahrzehnten vor 
allem praxisbezogene Arbeit geleistet und eine dauerhafte, fruchtbare 
Verbindung zur Tourismusbranche unterhalten. Eine weitere Konstante 
bildet die universitäre Lehre, die das Angebot an der Wirtschafts- und 
Sozialwissenschaftlichen Fakultät ergänzt und von den Studierenden 
überaus geschätzt wird. Nachhaltig schliesslich ist die Wirkung der Aus-
bildung, wenn man hört, wie viele ehemalige Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter des FIF wichtige Positionen in der schweizerischen (Tourismus-
)Wirtschaft bekleiden. Innerhalb des Forschungs- und Beratungsauftrags 
setzten die Leiter und Direktoren des Instituts allerdings unterschiedliche 
Schwerpunkte, an denen sich leicht auch Tendenzen des wirtschaftlichen 
Wandels im Tourismus ablesen lassen. So standen für die ersten drei 
Leiter Alfred Walther (1941-43), Kurt Krapf (1943-63) und Paul Risch 
(1963-71) betriebs- und regionalwirtschaftliche Probleme im Vorder-
grund, zunächst die Ausarbeitung eines neuzeitlichen Rechnungswesens 
für die Hotellerie, später die Infrastruktur- und Kurortplanung. Mit Jost 
Krippendorf (1971-1988) kam ein Vordenker zum Zug, der eine kohären-
te Forschungstätigkeit anstrebte. Er verband Tourismusfragen mit der 
Forschungsthematik der Freizeitgesellschaft, nahm Globalisierungsten-
denzen im Tourismus vorweg und wurde nicht zuletzt wegen seines öko-
logischen Engagements auch als „Der Unbequeme“ apostrophiert. 1989 
kam Hansruedi Müller zum Zug. Er hatte seit seiner Lehre bei den SBB 
und später als Betreuer der Güterverkehrswerbung des Bahnunterneh-
mens eine praktische Ader für den Tourismus, studierte auf dem zweiten 
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Bildungsweg, forschte am FIF seit 1982 und promovierte 1985 an der 
damaligen rechts- und wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät mit einer 
Dissertation zum Thema „Tourismus in Berggemeinden: Nutzen und 
Schaden“ innerhalb des Nationalen Forschungsprogramms 5 (NFP 5) 
"Man and Biosphere MAB". Was Hansruedi Müller seit 1989 an der 
Spitze des Instituts leistet, ist der Versuch, ein ganzheitliches und damit 
weites Verständnis von Tourismus- und Freizeitfragen nicht nur im Sinne 
akademischer Forschung zu betreiben, sondern auch in die Praxis umzu-
setzen. 
Das Credo, dem sich heute das FIF offiziell verpflichtet fühlt, drückt sich 
in vier Grundsätzen aus, die wie folgt lauten: 
- Ganzheitlichkeit: Pflege einer umfassenden, also interdis-
ziplinären Betrachtung ohne Hemmungen, über den Verstand 
hinaus, Gefühl, Herz und Intuition einzusetzen. 
- Praxisorientierung: Aufgreifen aktueller Problemstellungen und 
Suche nach Antworten und Lösungsansätzen für die politische 
und unternehmerische Praxis. 
- Zukunftsbezogenheit: Orientierung an zukünftigen Herausforde-
rungen - Lehre, Forschung und Beratung als voraus gedachte 
Praxis. 
- Engagement: Einsatz für die Umsetzung der wissenschaftlichen 
Erkenntnisse und aufbauend kritisches Engagement für eine 
nachhaltige Entwicklung von Freizeit und Tourismus. 
 
Wer Hansruedi Müller kennt, ahnt hinter den vier Grundsätzen nicht nur 
deren Verfasser, sondern weiss, dass dieses Credo auch die Person und 
die Tätigkeit des Jubilars bestens beschreibt. 
Dabei war die Mission des Instituts nicht immer einfach zu erfüllen. Das 
gilt zunächst für die Stellung des FIF an der Wirtschafts- und Sozialwis-
senschaftlichen Fakultät. Diese folgt dem Trend aller akademischen Dis-
ziplinen, der auf Professionalisierung der Forschung und auf die Behaup-
tung im internationalen Wettbewerb hinausläuft. Im theorie- und metho-
dengetriebenen Forschungswettbewerb haben Beschäftigung und Ausei-
nandersetzung mit praktischen Fragen einen sinkenden Stellenwert. Das 
musste auch das FIF erfahren, dessen finanzielle Ausstattung im Rahmen 
der fakultären Mittelverteilung nicht vergrössert, sondern gekürzt wurde. 
Hansruedi Müller hat sich von den damit verbundenen Schwierigkeiten 
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nicht entmutigen lassen. Auf der positiven Seite der Bilanz stehen zudem 
die Vertretung des FIF in der Fakultät und die Integration des Instituts in 
das Departement Volkswirtschaftslehre. Dies kann auch als Anerkennung 
für die Bewältigung einer anderen Schwierigkeit gesehen werden: Wer 
nämlich den Spagat in der grösser gewordenen Distanz zwischen akade-
mischer Forschung und Praxis wagt, muss mehr leisten. Insbesondere 
muss er versuchen, dem Risiko eines ungünstigen Trade-offs auszuwei-
chen, nämlich keiner der beiden Welten ganz zu genügen. 
Wissenschaftliche Beratung erfordert Standfestigkeit und Integrität. 
Hansruedi Müller scheint zu wissen, dass beides für immer verloren hat, 
wer einmal fehlt. Zu diesem hohen Anspruch gesellt sich ein zweiter: 
Wer nicht nur berät, sondern auch kritisch mahnt, muss einiges einste-
cken können. Denn nicht selten wird Kritik als Angriff statt als Denkan-
stoss zur Innovation verstanden. Das hat auch Müller bei einigen seiner 
Stellungnahmen zu Tourismusprojekten und -entwicklungen erfahren 
müssen. Nichts desto trotz macht die Beschäftigung mit der Praxis dem 
Direktor des FIF ganz offensichtlich Freude. Das belegen Hansruedi Mül-
lers nie erlahmendes Engagement, die vielfältigen Mandate sowie die 
Schriften zu den verschiedensten Belangen von Freizeitgesellschaft und 
Tourismus. 
Als Präsident des Beirats des FIF hatte ich in den letzten Jahren Gelegen-
heit, die Arbeit des Instituts näher kennen zu lernen. Dabei ist mir aufge-
fallen, wie sehr dieses Forschungsinstitut nicht nur von Fachwissen und 
von materiellen Ressourcen lebt, sondern besonders auch vom Geist und 
vom Enthusiasmus seines Leiters, sowie vom guten Umgang des Direk-
tors mit seinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Für all dies, und für 
den bedeutenden Beitrag, den das FIF für die Verankerung der Universi-
tät in der Region leistet, gebührt meinem Kollegen Hansruedi Müller ein 
herzlicher Dank.  
 
Prof. Dr. Wolf Linder 
Dekan der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultät 
Präsident des FIF-Beirats 
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DIE FAMILIE INSZENIEREN 
 
Lieber Hansruedi Müller. Eingebunden in die Regeln der Marktwirt-
schaft, ausgesetzt dem globalen Wettbewerb, geprägt vom Konjunktur-
verlauf, paralysiert in ihrer Kleinstrukturiertheit und oft vernachlässigt 
von der Politik hat sich unsere Tourismuswirtschaft zu behaupten. Dies 
gelingt ihr dank der Kreativität ausgebildeter Profis und engagierter 
Quereinsteiger, dank dem täglich beherzten Einsatz aller Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter an der Front, dank dem akkumulierten Know-how einer 
sehr langen Tourismustradition – und nicht zuletzt dank den Inputs der 
Tourismuswissenschaftler, zu denen Du zählst. Aus der beinahe 70-
jährigen Perspektive der Reka sind uns einige Deiner Aussagen ins Auge 
gestochen, teils mit Schmunzeln, weil etliches längst Praxis ist, was uns 
nun die Theorie neu verpackt bestätigt, teils mit Nachdenklichkeit, weil 
die Rezepte vor dem heutigen Zeitgeist Bestand haben mögen, unter an-
deren Vorzeichen der Vergangenheit oder der Zukunft aber Zweifel we-
cken. 
 
Ferien sind kein Luxusgut. Für manche leider doch! 
Jost Krippendorf & Hansruedi Müller: «Die Einkommensentwicklung 
resp. die Wohlstandsentwicklung im Allgemeinen ist der Hauptmotor der 
touristischen Nachfrage und damit des touristischen Gesamtsystems.»1  
 Die ganze Schweiz ist vom Reisefieber erfasst… Die ganze 
Schweiz? Nein! Ein vom Wohlstandswachstum unberücksichtigter Be-
völkerungsteil hört nicht auf, die eigenen vier Wände zu hüten – der öko-
nomischen Not gehorchend.  
Der Beginn des 20. Jahrhunderts war für breite Arbeiterschichten geprägt 
von langen Arbeitszeiten und wenigen Ferientagen bei zugleich sehr tie-
fen Löhnen. Mechanisierung und Arbeitsteilung führten zu Beschleuni-
gung und Monotonie im Arbeitsprozess. Die physische und psychische 
Belastung der Arbeitnehmer im Arbeitsalltag rief nach Erholungsphasen. 
Die Erkenntnis reifte, dass Ferien kein einer gesellschaftlichen Elite vor-
behaltenes Luxusgut sein dürfen. Die 1939 von den Schweizer Gewerk-
schaften, von bedeutenden Arbeitgeberverbänden und der Tourismuswirt-
                                                     
1 Touristisches Wachstumsmodell aus Krippendorf/Müller: Alpsegen - Alptraum, Bern 1986.  
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schaft gegründete Genossenschaft Schweizer Reisekasse verfolgt seit 
ihrer Gründung das Ziel, für Familien und Arbeitnehmer erschwingliche 
Ferien zu ermöglichen.  
Im Zeitalter des Massentourismus, der billigen Flugpreise, der allgegen-
wärtigen Schnäppchen-Angebote wird gerne vergessen, dass nicht alle 
gleichermassen an der Einkommensentwicklung partizipieren, dass nicht 
für alle Ferien und Freizeit Selbstverständlichkeiten sind. Für einen Teil 
unserer Gesellschaft sind Ferien trotz verbreitetem Wohlstand ein Luxus-
gut geblieben: Fast eine halbe Million Menschen in der Schweiz leben 
nahe an oder unter der Armutsgrenze.  
Seit vielen Jahren fliesst deshalb ein Anteil des Unternehmenserfolgs der 
Reka als bedeutendste Schweizer Organisation für soziale Ferienhilfe in 
die Verbilligung von Ferien für Familien und Alleinerziehende, die sich 
sonst keinen Urlaub leisten könnten – und die den Ausgleich zum Alltag 
in der Regel besonders nötig haben.  
 
Ferien sind kein Luxusgut, freie Zeit hingegen schon! 
Hansruedi Müller: «Das (Frei-)Zeitdilemma: Die (Arbeits-
)Zeitautonomie hat zugenommen, die Zeitsouveränität jedoch kaum.»2  
 Ja, für viele Menschen sind nicht Ferien das eigentliche 
Luxusgut, sondern deren ursprünglicher Inhalt, nämlich die selbst be-
stimmte, freie Zeit und die Erholung von den Mechanismen des Alltags. 
Entspannung, keinen Stress haben, abschalten, ausspannen werden in 
Befragungen als wichtigste Reisemotive genannt. Dennoch sehen die 
Ferienrealitäten vielfach anders aus, sind geprägt vom Leistungsdruck 
ereignisreicher Ferientage. Die Hektik des (Arbeits-)Alltags mit seinen 
An- und Überforderungen findet ihre Fortsetzung in den Ferienwochen. 
Als Ferienmotiv wird oft auch «Zeit füreinander haben» genannt. Vor 
allem Ferienwohnungen bieten einen geeigneten Rahmen, mal abseits der 
heimischen Ablenkungen und Termine Stunden der Ruhe und Entspan-
nung im Kreis der Familie zu geniessen. Ferienwohnungen bieten der 
Familie die Bühne, sich selber zu inszenieren. 
 
                                                     
2 Vortrag Hansruedi Müller am 13. ELRA-Kongress «Träume und Wirklichkeit» vom 18. Juni 2005 
in Bremen (D).  
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Innovation aus sozialer Verantwortung 
Hansruedi Müller: «Innovationen sind primär Konkurrenzstrategien.»3  
 Am Ausgangspunkt der Reka im Jahr 1939 stand nicht 
wettbewerbsgetriebenes und gewinnorientiertes Streben. Bis heute ist die 
Reka ein Sonderfall, der erfolgreich im liberalen Wirtschaftssystem ge-
schäftet, in seiner Grundidee aber einem Wertesystem verbunden ist, das 
den Ausgleich zwischen den Starken und den Schwachen sucht.  
Die Innovationskraft der Reka wird zwar ebenfalls vom immerwährenden 
Wettbewerb am Markt getrieben, ist aber nicht auf partikuläre Aktionärs-
interessen ausgerichtet, sondern strebt danach, die sozialen Ziele der Re-
ka heute und in Zukunft zu gewährleisten und stetig auszubauen. Der 
Erfolg der Reka ist aber auch das Produkt ihrer Glaubwürdigkeit, ihrer 
hohen Akzeptanz bei ihren Kunden, nicht zuletzt wegen ihrer ethischen 
Grundwerte als Nonprofit-Organisation mit sozialer Verantwortung.  
 
Erlebnisorientierung als gesellschaftlicher Megatrend  
Hansruedi Müller: «Wer Erlebnisse hat, lebt kein banales Leben.»3  
 «Wer Erlebnisse hat, lebt kein banales Leben.» Ob der Um-
kehrschluss zulässig ist, dass wer weniger auf die Erlebnisse der Spassge-
sellschaft setzt, deshalb ein banales Leben zu führen hat, ist mehr als nur 
fraglich. Die Sinnleere vieler künstlicher Erlebnisse schreit nach deren 
immerwährender Steigerung, um überhaupt noch einen Kick zu vermit-
teln. Wohl eher liegt hier die wahre Banalität versteckt.  
Zu den touristischen Grundbedürfnissen gehören neben Erho-
lung/Entspannung und sozialen Kontakten gleichberechtigt und unbestrit-
ten auch Vergnügen und Unterhaltung. Den letzteren und ihrer Inszenie-
rung wurde schon immer Rechnung getragen: Von den Olympischen 
Spielen im alten Griechenland über «Brot und Spiele» der alten Römer, 
den kirchlichen Prozessionen bis zu unserem heimischen Brauchtum.  
Die Inszenierung ist zweifelsohne eine Chance, wenn sie z.B. dazu ge-
nutzt wird, die nahe liegenden und doch so gewaltigen Erlebnispotentiale 
wie Natur, Panorama, Ruhe, Entschleunigung, Entspannung, Erholung, 
                                                     
3 Vortrag Hansruedi Müller am 17. St. Galler Touristiker-Tag «Vom Vermittler- zum Direktmarkt» 
vom 10.2.06.  
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Wohlbefinden, soziale Kommunikation oder Gemeinschaft mit geschick-
ter Unterstützung dem Publikum näher zu bringen.  
In diesem Sinne inszeniert die Reka die Familien. Sie gibt ihnen die Büh-
ne (die Ferienwohnung, das Feriendorf), den Rahmen (die Ferien-Zeit), 
das Thema (die Familie) und das Erlebnis (Begegnung, Zeiterfahrung, 
Spass). Seit ihren Anfängen setzt die Reka auf Erlebnisse, bei deren In-
szenierung sie mithilft. Dazu zählen z.B. die mit Reisemarken bezahlten 
Ausflüge aufs Brienzer Rothorn, das Rekalino-Ferienprogramm (erstmals 
1956 im Reka-Feriendorf Albonago), die Zirkuswelt in Wildhaus, die 
Wellnessferien in Montfaucon oder die Kleinkinderbetreuung an der 
Lenk. Der schnelle Gewinn ist mit diesen sanften Formen der Inszenie-
rung kaum zu realisieren. Bei der Reka sind nachhaltige und stete Ent-
wicklung, verminderte Risiken, hohes Vertrauen bei Gästen und Partnern 
letztlich wichtige Voraussetzungen für den langfristigen – auch kommer-
ziellen – Erfolg.  
Ferien als Konsumgut, immer öfter, schneller, weiter, intensiver, synthe-
tischer, virtueller… Findige Köpfe kreieren Freizeitwelten als Ab-, Zerr- 
und Wunschbilder realer Welten. Und übertreffen sich immer rascher im 
Wettbewerb um den Gast. Ein berauschendes Erlebnis, aber nicht die 
kontemplative Alternative zum Alltagsstress, sondern bloss die Verpflan-
zung desselben in andere, buntere Settings mit noch hipperen Reizfluten.  
Und was, wenn sich der Spassfaktor einmal nicht einstellt? Reizüberflu-
tung, Abstumpfung und Déjà-vu-Erlebnisse verlangen nach immer mehr, 
neuen, exotischeren, verrückteren Angeboten. Die Erlebnisinszenierung 
ist nicht eine kreative Idee zeitgenössischer Tourismusfachleute, sondern 
oft lediglich deren verzweifelter Versuch, die Geister die sie (zusammen 
mit allen anderen Promotoren unserer Spassgesellschaft) riefen, längst-
möglich zu befriedigen. Die Erlebnis-Inszenierung ist demnach gefähr-
lich nahe daran, lediglich das Produkt des nervösen Wettbewerbs der 
Anbieter in einem stark gesättigten Markt zu sein. 
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«Reich und schön»  
Hansruedi Müller: «Für Trends sind im Prinzip nur zwei Gesellschafts-
gruppen relevant: Junge und Reiche.»4 
 Erstaunlich, wie in Zeiten, in denen die Wirtschaftsentwick-
lung sich verlangsamt, gar stagniert, und der Begriff des Trends seine 
positive Konnotation verliert, die Realität solche Glaubenssätze rasch 
relativiert.  
Die lawinenartig zunehmenden Bekenntnisse der helvetischen Touristiker 
zum Familien- und Binnentourismus in den vergangenen Jahren der nega-
tiven Vorzeichen im helvetischen Tourismusmarkt belegen, dass für den 
Trend zurück zum stabileren Kundensegment der Schweizer Familien 
(die in der Regel weder jung noch reich sind im Sinne der oben stehenden 
These) diese Aussage bestimmt nicht zutrifft.  
Auch wenn unserer Reka-Kunden mehrheitlich nicht zum glamourösen 
Segment der Reichen und Schönen gehören, attraktiv finden wir sie alle-
mal: Weil sie uns bestärken in unserer Strategie, bescheren uns doch die 
Schweizer Familien seit vielen Jahren ein stetes Wachstum, beehren uns 
mit hoher Treue und bescheinigen uns ihre hohe Zufriedenheit. Unsere 
Kundschaft ist so verführerisch, dass wir ihr auch in Zukunft uneinge-
schränkt den Hof machen werden.  
 
Ist gewinnen wichtiger als mitmachen?  
Risiken & Chancen im wettbewerbsorientierten Tourismus-
Leiterlispiel 
Hansruedi Müller: «Innovationen sind primär angebotsgetrieben und 
mischen die Karten neu.»4 
 Die Ausrichtung des touristischen Angebots auf ein stetiges 
Plus an Erlebnisgehalt beinhaltet die Gefahr einer sich immer schneller 
drehenden Spirale der Erlebnis-Inszenierung. Erste Opfer dieses wettbe-
werbsorientierten Rennens um die Spitzenpositionen im Erlebnisgehalt 
pro Ferienstunde gibt es auf Anbieter- wie auch auf Nachfragerseite:  
                                                     
4 Vortrag Hansruedi Müller am 17. St. Galler Touristiker-Tag «Vom Vermittler- zum Direktmarkt» 
vom 10.2.06.  
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Anbieterseite: Erlebnis-Setting ist käuflich und hat seinen Preis: Die 
schwächeren Tourismusdestinationen können in diesem immer schneller 
drehenden Wettlauf auf die Dauer nicht mithalten. Genauso wenig wie sie 
es in anderen Disziplinen des touristischen Wettkampfs werden tun kön-
nen, wie beispielsweise in der (Kunst-)Schneesicherheit.  
Erlebnis-Setting als neue Disziplin der Tourismus-Olympiade, in der 
allerdings das Gewinnen wichtiger ist als das Mitmachen. Die Verlierer 
bilden die immer häufigeren weissen Flecken auf der Landkarte der Tou-
rismusdestinationen – mit all den unerwünschten z.B. regionalpolitischen 
Wirkungen. Oder auch mit ihren Chancen (siehe unten).  
Nachfragerseite: Erlebnisse haben ihren Preis, die Kreativität der Erleb-
nis-Setter will abgegolten werden. Genauso wenig, wie wir im Grossver-
teiler die aufwändige Verpackung mitbezahlen wollen, die das Handling 
der Ware in Massen erleichtert, genauso wenig wollen oder können Teile 
der Kundschaft dereinst vielleicht das Erlebnis-Setting berappen, das 
letztlich oft auch nicht viel anderes ist als die aufgesetzte Verpackung, 
marketingtechnisches Blendwerk mit einigen Tipps zum Konsum der 
angebotenen Ware.  
Es droht in diesem wettbewerbsorientierten Leiterlispiel eine Art touristi-
sche Zweiklassengesellschaft, sowohl anbieter- wie nachfragerseitig: Die 
weissen Flecken der touristischen Landkarte, die im immer schneller 
drehenden Verdrängungswettkampf den Klassenerhalt in der Liga der 
(noch) konkurrenzfähigen Destination nicht geschafft haben, werden zu 
den ruhigen, beschaulichen Ferien- und Ausflugsregionen jener Gäste, 
die das übersteigerte Erlebnis-Tohuwabohu gar nicht unbedingt suchen – 
eine vielleicht sogar ganz gute Lösung.  
Die Reka besitzt viele ihrer Feriendörfer und -wohnungen in Tourismus-
regionen der sanfteren Art, in den klassenbesten Destinationen der 2. 
Liga. Wir hören genau hin, was unsere Kunden wollen, richten uns z.B. 
mit der familiengerechten Ausgestaltung unserer Wohnungen oder dem 
Rekalino-Familienprogramm präzise auf unsere Kunden aus – und errei-
chen damit und mit dem abgestimmten Angebot der Destinationen hohe 
Nachfrage und Zufriedenheit seitens unseres Gästesegments. Wir betrei-
ben dabei keine Nischenangebote für touristische Sonderlinge, sondern 
bieten stimmige Angebote für ein erhebliches Segment der touristischen 
Nachfrage. Unsere Gäste, nämlich die Familien, sind kein Residuum zum 
Trend, kein blosser Gegentrend, sondern – wie die noch nicht allzu fernen 
mageren Tourismusjahre belegt haben – eine stabile Grösse innerhalb der 
touristischen Nachfrage.  
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Das Ende der Spirale: Die Gefährdung der eigenen Grundlagen  
Hansruedi Müller: « Der Tourismus wurde zum Lebensnerv (des Alpen-
raums). Es besteht eine gewisse Gefahr, dass die Sicherung auch mit dem 
Tourismus nicht erreicht wird, dann nämlich, wenn der Tourismus seine 
eigenen Grundlagen zu schnell verändert oder gar zerstört.»5  
 Der wirtschaftlichen Realität des sich immer weiter hoch-
schraubenden Innovationsdrucks stehen dessen nachteilige Wirkungen 
gegenüber: 
- Zwang zur steten Steigerung des Erlebniswerts 
- Damit verbunden hoher Ressourcen-Input, hohe Dynamik, schnelle 
Angebote mit notwendigerweise hoher Mobilität 
- hoher Investitionsbedarf infolge kurzer Reinvestitionszyklen 
Damit droht der Erlebnis-Wettlauf zum unkontrollierten Selbstläufer zu 
werden, der letztlich seine eigenen Grundlagen zerstört: die Natur als 
touristisches Grundkapital sowie die ökonomische Basis der Destinatio-
nen angesichts hoher Kosten und eines harten Verdrängungswettbewerbs.  
Die Entwicklung müsste vielmehr in Richtung einer besseren Nutzung 
der touristischen Ressourcen gehen, gerade auch, um die oft infrastruk-
turbedingt hohen Investitionskosten im Wirtschaftszweig Tourismus bes-
ser zu verteilen:  
Reka-Feriendörfer mit ihren spezifischen Reka-Leistungen sind ein An-
gebot, das weniger leidet unter einem der nachteiligsten Phänomene des 
Tourismus: den Überkapazitäten. In vielen Reka-Feriendörfern und zu 
bestimmten Saisonzeiten unterliegen Reka-Ferien nach wie vor den Re-
geln eines Verkäufermarktes. Überdurchschnittlich hohe Auslastungswer-
te verteilen die Investitionskosten, minimieren den Preisdruck und er-
möglichen Reinvestitionen. Zudem hat das gut bewirtschaftete Angebot 
der Reka all jene Nachteile wie Landverschleiss, lange Perioden mit kal-
ten Betten etc. nicht, die den Zweitwohnungstourismus prägen. Mit der 
sog. Ferienwohnungsinitiative und dem neuen E-Marktplatz für Ferien-
wohnungen trägt die Reka engagiert zur nachhaltigen Ausrichtung der 
Beherbergungsform Parahotellerie bei.  
 
                                                     
5 Vortrag Hansruedi Müller, Forum «Medizin und Umwelt – Klimaänderung», 24.11.2005, Olten.  
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Herzliche Gratulation!  
Die Reka dankt Dir, Hansruedi Müller, für Dein Engagement in For-
schung und Lehre zugunsten des Tourismus im Allgemeinen und des 
Schweizer Tourismus im Speziellen. Du lieferst einen wertvollen Beitrag 
zum grundsätzlichen Überbau unserer oft hemdsärmeligen Branche. Wir 
wünschen Dir den freien Horizont für den kritischen Blick auf unseren 
Wirtschaftszweig. Und wir gratulieren Dir natürlich zu Deinem Festtag, 
verbunden mit unseren besten Wünschen für eine von echten Erlebnissen, 
viel Erfolg und guter Gesundheit geprägte Zukunft!  
Werner Bernet, Ralph Krebs und das gesamte Reka-Team. 
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DER WEISE AUS DEM UNTERLAND 
Von Hanspeter Danuser 
Kurdirektor und CEO des Kur- und Verkehrsvereins bzw. Tourist Boards 
von St. Moritz 
 
Ich kenne Hansruedi Müller seit Jahrzehnten und geniesse es auch in 
unserem 60-ten Lebensjahr noch immer, wenn unsere Wege sich kreuzen. 
Schliesslich gehören wir beide dem legendären Jahrgang 47 an, der of-
fenbar nicht nur auf dem Gebiet des Rotweins ein "Jahrhundertjahrgang" 
war... Obwohl als Berner gemäss Cliché eher bedächtig als schnell, nahm 
mir Hansruedi bei der Geburt auf den Tag vier Monate ab (31. Juli), wenn 
man das etwas salopp so sagen kann. Dieses Tempo kam ihm später in 
der Leichtathletik (und auch der akademischen Karriere) zu Gute und hat 
mit seiner Wahl zum Präsidenten von Swiss Athletics eine sinnreiche 
Vollendung gefunden... 
 
In halb Europa haben wir uns in all den Jahren bei Anlässen als Referen-
ten getroffen oder verpasst und uns dabei allenthalben rhetorische Steil-
pässe zugespielt. Wir sind uns inhaltlich nie in die Haare geraten, was ich 
von seinem Vorgänger und unvergessenen Freund Jost Krippendorf nicht 
sagen könnte. 
 
Dass auch knappe Treffen von einer Stunde oder weniger genügten, um 
daraus mittlere Events mit hohem Erlebnisgehalt zu kreieren, zeigten 
Mahlzeiten in Biel und St. Moritz, bei denen wir in jeweils weniger als 
einer Stunde einen wohlpräparierten Nüsslisalat, bzw. klassisch sämiges 
Fondue nach allen Regeln der Kunst inszenierten.  
 
Geradezu historisch war seine Arbeit Anfang der 90-er Jahre in und für 
Saas Fee, wo er mit "Q 4 u" die Basis für jenes Total Quality Konzept 
entwickelte, das sich heute im Schweizer Tourismus durchgesetzt, be-
währt - und auch viele Mitbewerber im Ausland inspiriert hat. 
 
Die Walliser hatten mich wahrscheinlich auf seinen Rat hin als Referen-
ten eingeladen, und weil sie wohl glaubten, dass all die vielen Hotelsterne 
auf die Gesamtqualität des Ortes abfärbten. Dem war keineswegs überall 
so, aber seither finden auch in in St. Moritz am Ende jeder Saison Quali-
tätssitzungen statt - demnächst die 30. - die auch im Engadin viel Konkre-
tes bewirkt und einiges ins Positive gewendet haben. 
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Am meisten Zeit und Treffen hatten wir miteinander in den Jahren vor 
und nach der Alpinen Ski WM St. Moritz 2003. Hansruedi war einer der 
drei "Weisen aus dem Unterland" (mit den Professoren Bieger, St. Gal-
len, und Elsässer, Zürich), die den sportlichen Grossanlass von den Vor-
bereitungen bis zu den Abschlussarbeiten wissenschaftlich begleitet und 
insbesondere seine Nachhaltigkeit optimiert und bewertet haben. Da ich 
im Präsidium für diese Nachhaltigkeit (und auch die Kommunikation) 
zuständig war, gehen letztlich auch so erfolgreiche und innovative Pro-
jekte wie "Clean Energy St. Moritz/Engadin" oder die AlpenAkademie 
Engadin/St. Moritz mittelbar auf Hansruedi Müller zurück, der sie auch 
immer wieder unterstützt hat. 
 
In seiner neuen Funktion als Präsident von Swiss Athletics wird Hans-
ruedi ohne jeden Zweifel vermehrt ins Engadin reisen, um hier seine Ath-
leten im Höhentraining zu besuchen und beobachten. Ich werde ihn dabei 
unterstützen, wie sich das für einen alten Kurdirektor gehört, erst recht 
nachdem "Bern" bzw. der Bund jüngst in Aussicht gestellt hat, unsere 
Anlagen zusammen mit dem Eisstadion der Stadt Bern sowie zwei weite-
ren Anlagen in der Schweiz mit namhaften Beiträgen (aus dem sogenann-
ten NASAK Fonds) zu unterstützen. Ad multos annos!, lieber Hansruedi -
ich freue mich auf unseren nächsten Nüsslisalat - im Champagnerklima 
von St. Moritz! 
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TITEL HEW 
Von Florian Hew, Dr. oec. pub. 
Direktor GastroSuisse, Verband für Hotellerie und Restauration 
 
1996 – der Schweizer Tourismus ist stark in der Kritik. In den wichtigen 
grossen Verbänden der Branche sind neue Köpfe an der Arbeit. Man ist 
sich bewusst: das Thema "Qualität" muss angepackt werden. Auch der 
Bund hat erkannt, dass Förderung grundsätzlich für den drittgrössten 
Sektor der Schweizer Volkswirtschaft sinnvoll sein könnte. Das Pro-
gramm InnoTour ist in Umrissen bekannt. 
Es kommt zur ersten Sitzung der grossen Verbände GastroSuisse, 
Schweizer Hotelierverein, Schweizer Tourismusverband, Seilbahnen 
Schweiz und Verband öffentlicher Verkehr sowie die Verbände der Tou-
rismusorganisationen (RDK und VSTD). Ebenfalls führend dabei sind 
der Tourismusdienst des seco (Prof. Dr. P. Keller) und das Institut für 
Freizeit und Tourismus mit Prof. Dr. H.R. Müller. Man kommt unter 
Leitung von Gody Künzi (STV) und Marco Hartmann (ST) vergleichs-
weise rasch - in zwei, drei Sitzungen - zur einer professionellen Projekt-
organisation und auch zu Umrissen wie man dem Thema "Qualität der 
Dienstleistungen" mehr Fokus geben könnte. 
Geboren ist das Qualitätsgütesiegel für den Schweizer Tourismus mit 
einer breit abgestützten Trägerschaft – heutzutage zehnjährig und bestens 
unterwegs. Nicht nur national, sondern mehr oder weniger offen kopiert 
oder abgekupfert in vielen unserer Nachbarstaaten und es gibt Ausstrah-
lungen bis nach Griechenland. 
In diesem Umfeld habe ich HRM erstmals wahrgenommen. Wahrge-
nommen weil er die Projektleitung übernahm, wahrgenommen weil er – 
der Professor – auf die Bedürfnisse der Praxis einging, wahrgenommen 
weil er es schaffte, den Nukleus für ein ganzes Qualitäts-Gütesiegel-
System zu legen und wahrgenommen, weil es ihm zusätzlich gelungen 
ist, ein Angebot zu kreieren, das unserer Hauptforderung - "für Kleinste 
geeignet" – ebenfalls entsprach.  
HRM ist für mich heute ein geschätzter Berufs-Kollege, ein interessierter 
Beobachter und kritischer Wissenschafter, ein Mann der sich nicht zu 
schade ist, auch einmal vermeintlich einfache Probleme anzupacken. Wer 
ihn heutzutage in verschiedenen Gremien erlebt, wie er durchaus prak-
tisch orientiert, die Brücke zur Wissenschaft immer wieder baut, der darf 
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beeindruckt sein. HRM ist kein Elfenbeinturm- oder Rühr-mich–nicht an-
Wissenschaftler. Seine Praxisorientierung mag ihm mal in den gewöhnli-
chen Büroalltag katapultieren. Aber er bleibt ein verlässlicher Begleiter – 
das schätzen wir sehr. Als er bei uns für die Hotelkategorisierung von 
KMU-Hotels ein Supervising machte, wussten wir, dass er das aus wis-
senschaftlicher Neugier, aber sozusagen auch mit ausgeprägtem Gerech-
tigkeitssinn tat. Auch wenn andere bessere Auftraggeber sind, das Prob-
lem bestand und der Berater-Professor leistet Hilfe. Nicht als Samariter, 
sondern als kritischer aber offener Diskussionsteilnehmer. Angesprochen 
ist damit eine weitere Facette des Institutsleiters Freizeit und Tourismus 
der Uni Bern: HRM ist auch sozusagen ein Beratungsunternehmer, der 
sich Aufträge für seine Crew von Studenten, Assistenten/Doktoranden 
organisieren muss. Die Uni-Mittel für die Forschung sind zu karg. 
Nun wenn man das Gesamtwerk sieht – nicht nur die wissenschaftlichen 
Werke – dann fragt sich mancher, wie macht das der Mann und wo stiehlt 
er sich dazu die Zeit? Ich glaube da ein weiteres Geheimnis zu erkennen: 
HRM ist ein aktiver Sportler, der einstige Spitzenathlet leitet heute auch 
noch als Präsident den Schweizer Leichtathletik-Verband. Er hat ein 
Mandat übernommen in schwieriger Zeit. Der SLV ist finanziell eher 
labil. Auch hier also ist HRM der Mann vor Ort – man traut's ihm einfach 
zu!  
60 Jahre HRM – herzliche Gratulation und ein Dankeschön für Deine 
Beiträge zur Weiterentwicklung und Gesundung des Schweizer Touris-
mus! 
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THINK FIF 
Von Dr. Wolf Michael Iwand, TUI AG, Hannover 
 
Die Schweizer Herausforderung aus Bern traf die TUI ins Herz. Nach 
dem Krippendorf-Interview im Juni 1988 in der TUI-Zeitung „die reise“ 
und nachdem Hansruedi Müller im Herbst 1992 in Frankfurt seine „21 
Thesen für einen Tourismus mit Zukunft“ an die Türen der Tourismus-
wirtschaft genagelt hatte, machte ich mich – soweit dokumentiert – im 
Februar 1993 – zum ersten Mal auf den Weg zum FIF nach Bern und ließ 
die deutsche Tourismuskritik weit genug hinter mir, um „Wege aus der 
ökologischen Sackgasse“ zu finden. Pfuschi hat mich dabei im Bürenpark 
in Bern als „Wahrheitssucher“ cartooniert. Im Sommer 1994 legten die 
Studenten und Studentinnen am FIF bereits eine detaillierte Evaluation 
der TUI-Fachbroschüre „Urlaub und Umwelt“ vor, heute noch eine über-
aus wertvolle Fundgrube an praktischen Empfehlungen und konstruktiver 
Kritik. In den Jahren seither sind die „Berner Studien“ zu einem markan-
ten täglichen Signal in meinem Büro angewachsen: Think FIF!  
Hansruedi Müller hat die Tourismuswirtschaft mit seinem „T!Q!M!“-
Anspruch (Ausrufungszeichen von mir!) aufgerüttelt, durchgerüttelt und 
vielfältig geprägt. Nie dogmatisch, sondern Brücken bauend. Das Credo 
des FIF und dessen vier Grundsätze löst er selbst wie kein anderer nach-
haltig und mit Erfolg ein: Hansruedi Müller drives business, jedenfalls 
die TUI. Wirtschaft, vor allem Großunternehmen wie TUI, brauchen 
klare strategische und operative wissenschaftliche Weichensteller. Der 
Ex-„Bahner“ (SBB) Hansruedi Müller wird das nie verlernen. Weil er 
seine ganze Persönlichkeit in die Sache investiert. Sein schweizerdeut-
sches „…oder?“ ist keine Frage, sondern Überzeugung.  
Wie er mir in der „Harmonie“ in Bern die Schweiz buchstäblich 
schmackhaft macht (mit Bündner Fleisch, Fondue, Rösti, Ovomaltine!), 
wie er mir sein Bern, die „Gerechtigkeitsgasse“, die große klassische 
meisterliche Schweizer Hotellerie, ebenso wie das nachhaltig innovative 
„Baseltor“ in Solothurn, die Aare ebenso wie die Jungfrau präsentiert, das 
ist nicht „Heidiland“, sondern das ist genau das, was das prominente von 
ihm mit entwickelte Gütesiegel Q mit Edelweiß und Schweizer Kreuz 
verspricht: das emotionale Erlebnis der Einzigartigkeit! 
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TUI-Freunde und ihr „nachhaltiger“ Vordenker, Mahner, Erneuerer und 
Wegweiser: Professor Dr. Hansruedi Müller mit Toni Weibel (Robinson 
Schweiz/ Österreich), Roland Schmid (TUI Suisse), Wolf Michael Iwand 
(TUI AG) 
 
Nicht erst seit ich Einstein in Bern gefunden habe, gibt es immer wieder 
genügend Anlass, über die Paradoxien und Widersprüche in Werthaltun-
gen und ethischen Dimensionen zwischen einem aufgeklärten Nachhal-
tigkeits-Wissenschaftler und einem in der Disziplin eines Konzerns ste-
henden Managers nachzudenken. Hansruedi Müller legt solche Wider-
sprüche offen. Aber finden wir uns beide wirklich in den „Grundtypen 
unternehmerischer Verantwortung“ nur als Idealist contra Ökonomist 
wieder? Contradiction oder Konvergenz? Wir haben viel mehr gemein-
sam, als man vermuten würde: den Sportler, den Wissenschaftler, den rer. 
pol., den Touristiker, den Perfektionisten, die dynamische Spannung, den 
Glauben an die Unersetzlichkeit von Qualität…. Hansruedi Müller macht 
Konvergenz möglich; er fördert den praktischen Dialog; er baut kreativ, 
innovativ Brücken, um Menschen Optionen für Wandel zu geben.  
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Was ich seit 1993 jeweils im Februar beim „Grenzübergang“ nach Bern 
erfahren (natürlich mit der Bahn) habe, ist: 
 mein Davos ist Bern, 
 mein WEF ist das FIF, 
 mein Einstein ist Hansruedi Müller! 
 
Ich wünschte, Hannover wäre ein Vorort von Bern und Hansruedi Müller 
mein Nachbar - und Freund. Im „Good Company Ranking 2007“ der 120 
größten europäischen Unternehmen erreicht die TUI für ihr Umweltma-
nagement Platz 1 (s. Manager Magazin, 2/2007). Wir haben die Schwei-
zer Herausforderung von Jost Krippendorf und Hansruedi Müller ange-
nommen. Krippendorfs Vision lebt – im FIF, in Hansruedi Müller. 
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EINE AUSSENSICHT 
Von Beat Krippendorf 
Gesellschafter ibk + partner, Präsident des Verwaltungsrates der Swiss 
Quality Hotels 
 
 
hansruedi wird nun also 60 jahre alt - 
ein anlass für einen kleinen zwischenhalt 
 
ein halt, ganz persönlich, eine aussensicht - 
die vielleicht nur meiner realität entspricht 
 
dies der anspruch – nicht weniger und nicht mehr - 
doch weniger ist bekanntlich vielfach mehr... 
 
es ist das was jetzt folgt nicht allzu ernst zu nehmen - 
doch total persönlich und fern von clichés und schemen  
 
ist im rückblick – quasi im der zeiten raffer, - 
hansruedi halt schon ein enormer schaffer 
 
mit einem hang zur perfektion - 
doch perfektion in diesem sinn ist illusion 
 
er verschreibt sich mit grandioser leidenschaft - 
beispielsweise voll und ganz der wissenschaft 
 
dies tut er mit stets kritischer vehemenz – 
und der müllerisch - totalen konsequenz 
 
die wissenschaft hat stets zu hinterfragen -  
hat nie so einfach ja zu sagen 
 
er ist – es ist ja wirklich schon beachtlich - 
ab und zu noch wissenschaftlicher als wissenschaftlich 
 
und wird, ganz nebenbei - er trotzt der hektik, - 
noch schnell der präsident der leichtathletik 
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und hier noch ein mandat und dort noch ein amt - 
das workaholic-muster ist bekannt 
 
ein mensch der fast nie wagt zu sagen: nein ! 
denn nein zu sagen wäre ja gemein  
 
ein mensch mit dem anspruch es zu machen allen recht - 
diese haltung ist nur in übertriebenem masse schlecht 
 
da gibt’s zur balance ja noch die andere seite 
die seite der zen-buddhistisch orientierten weite 
 
die seite der güte, zuwendung und aufmerksamkeit 
die buddhisten nennen dieses schlichte achtsamkeit 
 
hansruedi bringt es hier zur meisterschaft 
zuhören – hilfe leisten – wo manch anderer gafft 
 
und dies alles mit einer liebe zu natur und garten 
seine salate sind es – auf die alle warten 
 
auch humor lässt sich schnell in ihm entfachen – 
er kann dann, oft und ehrlich über sich selber lachen 
 
so ist er für seine mitwelt ganz und gar verlässlich - 
und dies ist für das zusammenleben unerlässlich 
 
als freund ist er für viele nicht mehr wegzudenken 
möge ihm das karma noch viele jahre schenken 
 
doch auf das karma allein ist kein verlass 
man könnte doch – nur so zum spass... 
 
versuchen seine zukunft selbst zu schreiben 
um beispielsweise psychosozial gesund zu bleiben 
 
auch ab und zu und wenn’s nicht anders geht mit wille- 
den schritt in contemplation und stille 
 
diese gesundheit also – ist das stärkste motto - 
wie der berühmte sechser in ebensolchem lotto 
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und dazu gibst nur eine wirklich starke chance 
es ist dies die chance der balance! 
 
man kann es drehen, wiegen, winden 
es gilt im leben balance zu finden. 
 
happy birthday, lieber hansruedi 
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SCHON EIN MASSSTAB 
Hommage (für oder an) Hansruedi Müller 
Von Gody Künzi 
 
Über Hansruedi Müller (HRM) zu schreiben, ist einfach und kompliziert 
zugleich. Da kam er vor Jahren an dieses FIF (damals Forschungsinstitut 
für Fremdenverkehr an der Uni Bern) und auch in diese Schweizer Tou-
rismuslandschaft, die akademisch von Jost Krippendorf dominiert wurde. 
Klar gab es noch St. Gallen etc. etc., aber die hatten klar die Zwei am 
Rücken (Claude Kaspar, verzeih mir bitte).  
Und der Müller, mit immanenter Bescheidenheit ausgestattet, lag schon 
etwas im schweren Schatten von Jost, dem es vordergründig an Selbstver-
trauen eigentlich überhaupt nicht gebrach. Man ahnte damals nicht, dass 
die Dinge sich so entwickeln würden.  
Nun muss ich schon Farbe bekennen und sagen, dass ich damals als 
Schreiber der hotel+tourismus revue eher den tourismuspolitischen Reali-
täten nachlief als den akademischen Subtilitäten, ohne die „Wissenschaft“ 
gering zu achten. Ich bin aber ehrlich noch heute froh, dass ich meine 
Zeit nicht mit einer Dissertation über „Medien und Tourismus“ verplem-
pert habe und dafür vielleicht etwas Bodenhaftung im Journalismus und 
damit im tourismuspolitischen Handwerk gewinnen konnte. 
Mit dieser kritischen Distanz, die man den Wechselfällen der tourismus-
wissenschaftlichen Lehrmeinungen (nobody is perfect) als Pragmatiker 
entgegenbringen konnte, wurde dann auch HRM als Kronprinz von Krip-
pendorf gemustert. Vielleicht wäre noch zu sagen, dass einige Jahre vor-
her sinnvollerweise entschieden wurde, den Schweizerischen Fremden-
verkehrsverband als Lobbyorganisation aus dem akademischen FIF her-
auszulösen und zu verselbständigen. Damit war die Wissenschaft frei und 
die mehr oder minder krude Interessenpolitik konnte sich ohne schlechtes 
Gewissen ihren Kernaufgaben zuwenden.  
Hansruedi Müller kam, sah und überzeugte. Los von Krippendorf, mit 
analytischem Geist, mit Augenmass und persönlicher Courage hat er 
Zeichen gesetzt, die weniger Raketen als Dauerbrenner waren. HRM ist 
seine Praxisbezogenheit überaus hoch anzurechnen. Er scheut sich nicht, 
dort zu helfen und zu beraten, wo die Probleme in unserer Tourismus-
wirklichkeit tatsächlich sind. Er bringt sich ein – nicht als ideologiege-
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tränkter Heilsbringer - sondern als neugieriger Partner mit beiden Füssen 
am Boden.  
Das war und ist auch in den für das touristische Bodenpersonal etwas 
entrückten Sphären der nationalen Tourismuspolitik so. Da war HRM 
nicht einfach der, welcher in das weit verbreitete Jammern einstimmte, 
obwohl er mit seiner politischen Ausrichtung durchaus mehr Staat als 
Unternehmertum hätte fordern können. Er tat das Gute: Er half massgeb-
lich, Instrumente zu schaffen, die das Übel an der Wurzel angehen. Zum 
Beispiel: Quality in Tourism, einst ein unbehelflicher Ansatz von 20 lo-
ckeren Absichtserklärungen zuhanden von Schweiz Tourismus, ist heute 
mit Inhalt, sauberer Systematik gefüllt und mit klaren Verpflichtungen. 
Und das greift.  
Das ist HRM: Immer da, wenn man ihn braucht. Hilfsbereit, mit Enga-
gement, charakterlich grundsolide und intellektuell unbestechlich. In 30 
Jahren im Schweizer Tourismuszirkus sieht man einiges und Einige 
kommen und gehen. Hansruedi Müller war und ist der Massstab, den sich 
die Touristiker an ihre Hosen oder vielleicht sogar an die Stirne legen 
sollten. Danke für Alles, lieber Hansruedi.  
 
Gody Künzi 
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EREIGNIS- ERLEBNIS- ERKENNTNIS- ERFAHRUNG 
Von Pfuschi 
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EIN KRITISCHER FREUND 
Von Judith Renner-Bach, Ex-Direktorin STV / Präsidentin Schweizer 
Mittelland Tourismus 
 
 
Lieber Hansruedi 
 
Während etwas mehr als vier Jahren hatte ich in zahlreichen Projekten 
und Gremien das Vergnügen, mit dir zusammenzuarbeiten. Du warst stets 
ein kritischer Partner (im besten Sinn des Wortes) und hattest gleichzeitig 
immer ein offenes Ohr für die Anliegen des Schweizer Tourismus-
Verbandes STV. Diese besondere Verbundenheit zur nationalen touris-
muspolitischen Dachorganisation hat sicher damit zu tun, dass dein Vor-
gänger zwei Mandate in einer Person vereinigte. Er war Professor an der 
Universität Bern und gleichzeitig Direktor des STV – eine Konstellation, 
die wir uns heute nicht mehr vorstellen können. Doch ohne dich wäre 
diese Beziehung bestimmt weniger eng gewesen. Du hast sie gepflegt und 
mit deinem Know-how wesentlich dazu beigetragen, dass die wichtigste 
Dienstleistung des STV neben der Tourismuspolitik und der Kommuni-
kation, das Qualitäts-Gütesiegel für den Schweizer Tourismus, aufgebaut, 
eingeführt und weiterentwickelt werden konnte. Du hast die Kompeten-
zen der STV-Mitarbeitenden im Qualitäts-Management massgebend ge-
fördert und stehst dem Verband auch heute noch als Auditor und Vor-
standsmitglied zur Verfügung. Dafür danke ich dir nicht zuletzt im Na-
men aller STV-Mitglieder bestens.  
Mein allererster Kontakt mit dir geht zurück in die 90er-Jahre. Damals 
nahm ich als Vorsteherin des Amtes für Berufsbildung an einem span-
nenden Strategie-Workshop der Hotelfachschule Thun teil. Unser letztes 
gemeinsames und nicht minder spannendes Projekt im STV darf ich jetzt 
als Teilnehmerin geniessen, nämlich den Lehrgang „Strategisches Mana-
gement von Destinationen“. Ich hoffe, dass wir in den nächsten Jahren als 
Mitglieder des Berner Tourismusrates noch einige Pflöcke in die Berner 
Tourismuslandschaft einschlagen werden. Ich freue mich darauf, denn 
aus dem kritischen Gegenüber ist inzwischen ein echter Freund gewor-
den. 
34 Die Sicht der Praktiker 
Ich gratuliere dir herzlich zu deinem 60. Geburtstag und wünsche dir für 
die kommende Zeit Gesundheit und jugendlichen Übermut gepaart mit 
der Gelassenheit des Alters. 
 
Judith Renner-Bach  
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WE SPEAK ENGLISH .....AND LOVE $ AND £ 
Die volkswirtschaftlichen Impacts des Forschungsinstituts für Freizeit 
und Tourismus (FIF), Universität Bern 
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1. Starting point 
Mit Hansruedi Müller und dem Forschungsinstitut für Freizeit und Tou-
rismus (FIF) verbindet mich bzw. das Team von Rütter+Partner eine 
intensive, langjährige und sehr wertvolle Zusammenarbeit. Der rote Fa-
den ist dabei das Thema der Wertschöpfungs- und Impactanalyse. Die 
Zusammenarbeit geht zurück auf das Jahr 1993. Damals wurden das FIF 
und Rütter+Partner vom Kanton Bern mit der Erstellung einer kantonalen 
Tourismus-Wertschöpfungsstudie beauftragt (vgl. Abb. 1). Dabei war die 
Bedeutung des Tourismus differenziert für vier Regionen (Berner Jura, 
Berner Mittelland, Stadt Bern, Berner Oberland) zu erfassen. Methodisch 
wurden die touristischen Umsätze von zwei Seiten her ermittelt: Einer-
seits von der Nachfrageseite, andererseits von der Angebotsseite. Dieses 
Vorgehen ermöglicht einen Vergleich und eine Plausibilisierung und ent-
sprechend eine Abstimmung der Ergebnisse. Für die  Berechnungen wur-
de ein zweistufiges Wertschöpfungsmodell angewandt, welches zunächst 
die direkten Wirkungen der touristischen Nachfrage ermittelt. In einem 
zweiten Schritt wurden dann die indirekten Wirkungen, ausgelöst durch 
die Vorleistungsnachfrage (Bezug von Gütern und Dienstleistungen bei 
Dritten) sowie den Einkommenseffekt (induzierte Konsumausgaben 
durch die im Tourismus generierten Lohneinkommen) berechnet. Dieses 
komplexe Projekt konnte nur dank einer intensiven Zusammenarbeit und 
einer gemeinsamen Auseinandersetzung mit den vielen Details erfolg-
reich durchgeführt werden. Besonders wichtig war dabei Hansruedi Mül-
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lers Blick für die grossen Zusammenhänge und sein persönliches Enga-
gement. 
Abbildung 1: Wertschöpfungsstudie „Tourismus im Kanton Bern“ 
für Jahr 1994 
 
Quelle: Rütter, H., Müller, H., Guhl, D, Stettler, J. (1995):  
Forschungsinstitut für Freizeit und Tourismus (FIF) der Universität,  
Berner Studien zu Freizeit und Tourismus, Band 34 
 
2. Impulse für Wissenschaft und Praxis 
Dieses erste gemeinsame Projekt war ein eigentlicher Startpunkt für eine 
ganze Reihe weiterer Forschungsarbeiten und –projekte. Hansruedi Mül-
ler ging es dabei stets auch um die Entwicklung und den Test von innova-
tiven Methoden, um die Vermittlung von entsprechenden Erkenntnissen 
bzw. den Know-How-Transfer sowie um eine verständliche, publikums-
wirksame Kommunikation der Resultate in die Praxis. 
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Entsprechend war es eine logische Folge, dass die Ergebnisse der Berner 
Wertschöpfungsstudie einerseits in einer Kurzfassung benutzerfreundlich 
zusammengefasst worden sind (Tourismus im Kanton Bern – Wirt-
schaftsstruktur, Reiseverhalten, Wertschöpfung6) und andrerseits die wis-
senschaftlichen Grundlagen und Erkenntnisse der Berner Wertschöp-
fungsstudie in eine entsprechende Publikation Eingang gefunden haben 
(Wertschöpfer Tourismus: Ein Leitfaden zur Berechnung der touristi-
schen Gesamtnachfrage, Wertschöpfung und Beschäftigung in 13 prag-
matischen Schritten7). Beide Publikationen entsprachen einem Bedürfnis 
und werden in der Ausbildung wie auch in der Praxis eingesetzt. 
Das in der Berner Studie angewandte methodische Vorgehen entwickelte 
sich in der Folge zu einem vergleichbaren Standard, der in weiteren 
Wertschöpfungsstudien in der Praxis verwendet wird: Nach Bern wurde 
die Tourismus-Wertschöpfungsstudie für den Kanton Wallis erstellt, in 
der Hansruedi Müller in der Begleitgruppe mitwirkte. Danach folgten 
Studien unter anderem für den Kanton Waadt, den Kanton Nidwalden 
und Engelberg sowie für Baselland (vgl. Literaturverzeichnis). Die um-
fangreichen Erfahrungen und empirischen Daten flossen auch in die Ent-
wicklung des Satellitenkontos Tourismus der Schweiz ein8.  
Das methodische Wissen wurde nicht nur im Tourismus sondern auch in 
anderen Querschnittsbranchen angewandt. Spezifische methodische 
Weiterentwicklungen wurden im wachsenden Bereich der Sport- und 
Kultur-Events realisiert. In einer gesamtschweizerisch angelegten Zu-
sammenarbeit zwischen dem Institut für Tourismuswirtschaft (ITW), 
HSW Luzern, dessen Leiter Jürg Stettler – damals noch als FIF-
Mitarbeiter - bereits an der Wertschöpfungsstudie des Kantons Bern mit-
gewirkt hat, dem FIF, dem Institut für öffentliche Dienstleistungen und 
Tourismus (IDT) der Hochschule St. Gallen, der Ecole des HEC der Uni-
versität Lausanne, dem Bundesamt für Sport (BASPO) sowie Rüt-
ter+Partner wurde eine Erhebungs- und Auswertungsmethodik entwi-
ckelt9, welche die ökonomischen, ökologischen und sozialen Wirkungen 
von Sport- und Kulturanlässen effizient und kostengünstig untersucht 
(www.event-scorecard.ch). Finanziert wurden die Projekte hauptsächlich 
                                                     
6 Müller, H., Rütter, H. (1995) 
7 Rütter, H., Guhl, D., Müller H. (1996) 
8 Antille Gaillard, G., Rütter, H., Berwert, A. (2003) 
9 Rütter, H., Stettler, J., Müller, H. et. al. (2002) 
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durch die Kommission für Technologie und Innovation (KTI) des Bun-
desamtes für Berufsbildung und Technologie (BBT) und durch Swiss 
Olympic. Dieses Knwo-how fliesst gegenwärtig auch ein in die Begleit-
studie zur Gesamtevaluation der UEFA EURO2008, die von der For-
schungsgemeinschaft FIF, ITW und Rütter+Partner im Rahmen der 
BASPO-Ressortforschung durchgeführt wird. 
Ausgehend von den umfangreichen Daten der verschiedenen Wertschöp-
fungsstudien, welche stets mit einem erheblichen empirischen Aufwand 
verbunden sind, wurde ferner als weniger ressourcenintensive Alternative 
ein modellbasierter Ansatz zur Schätzung von Tourismusanteilen auf 
lokaler Ebene entwickelt. Diese Methodik wurde in einer Pilotstudie im 
Berner Oberland verwendet, die im Auftrag des beco, Abteilung Touris-
mus des Kantons Bern durchgeführt wurde10 und deren empirischen Er-
gebnisse als Bemessungsgrundlage für Tourismusförderungsabgaben 
(TFA) verwendet werden. 
Auch heute geht die Entwicklung bzw. Innovation weiter. Gegenwärtig 
wird das 2-stufige Wertschöpfungsmodell von Rütter+Partner erweitert, 
indem auch die Wirkungen aller weiteren Stufen durch Einsatz der Input-
Ouput-Tabelle der Schweiz berücksichtigt werden. Dieses erweiterte 
Modell wird erstmals eingesetzt für die Berechnung der Wertschöpfungs- 
und Beschäftigungswirkungen des FIF (vgl. nächster Abschnitt 3). 
Dieser kurze  - und unvollständige -  Rückblick zeigt, wie von einem 
einzigen Projekt sehr viele weitere Impulse ausgehen und „Wissens- und 
Wertschöpfungsketten“ ausgelöst werden können. Hansruedi Müller hat 
zur Wertschöpfungsanalyse im Tourismus einen wichtigen Beitrag geleis-
tet und dabei auch die Forschungskooperation und den wissenschaftli-
chen Austausch mit anderen öffentlichen wie privaten Institutionen nach-
haltig gefördert.  
 
3. Die Wertschöpfung des FIF 
In diesem Abschnitt wird – im Sinne eines kleinen Geschenkes für den 
Jubilar – eine Analyse der direkten und indirekten Wertschöpfungs- und 
Beschäftigungswirkungen des Forschungsinstitutes für Freizeit und Tou-
rismus (FIF) in der Stadt Bern und in der gesamten Schweiz vorgenom-
men. Sie basiert auf Daten des Institutes, wobei einschränkend darauf 
                                                     
10 Berwert, A., de Bary, A. (2005) 
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hinzuweisen ist, dass der Leiter des Institutes entsprechend den besonde-
ren Umständen keine Möglichkeit erhalten hatte, die Input-Daten sowie 
die Berechnungen persönlich zu prüfen. 
Methodisch stellen die hier vorgenommen Berechnungen eine Innovation 
dar, indem hier erstmals das um IOT-Berechnungen erweiterte Wert-
schöpfungsmodell angewendet wird. 
 
Ertrag 
Das FIF weist für das Jahr 2006 einen Gesamtertrag von insgesamt 0.84 
Mio. CHF aus. Die Zusammensetzung des Ertrags ist geprägt von den 
speziellen Aufgaben und der Art der Dienstleistungen des FIF als For-
schungsinstitut einer Universität. Entsprechend trägt die Universität Bern 
nahezu die Hälfte zum Ertrag bei, während die Entgelte Dritter 38% bei-
steuern. Diese umfassen in erster Linie Einnahmen für Projektaufträge 
und in wesentlich geringerem Umfange auch Verkäufe von Publikatio-
nen. 13% entfallen auf übrige Erträge, wobei hier die Beiträge aus For-
schungsfonds am bedeutendsten sind.  
Abbildung 2: Aufteilung des Ertrags des FIF 2006 
38%
13%
49%
Entgelte
übrige Erträge*
Beitrag Universität
Ertrag
843 Tsd. CHF
Quelle: Buchhaltungsdaten des FIF.  * Beiträge aus Fonds, Vermögenser-
träge u.a. 
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Direkte Wertschöpfung- und Beschäftigungswirkung 
Wie Abbildung 3 zeigt, werden nur 14% des Ertrags für Vorleistungsbe-
züge (dies sind Aufwendungen für Güter und Dienstleistungen von Drit-
ten) verwendet. Damit verbleibt mit 86% bzw. rund 0.73 Mio. CHF ein 
relativer hoher Anteil als selbst generierte Bruttowertschöpfung des FIF. 
Die direkte Beschäftigungswirkung beläuft sich auf 5.6 vollzeitäquivalen-
te Stellen (VZÄ). Direkt werden durch das FIF in der Stadt Bern Lohn-
einkommen von 0.62 Mio. CHF und Steuern in der Grössenordnung von 
22'000 CHF ausgelöst (vgl. Abb. 4). Zu erwähnen ist dabei, dass bei 
Lohneinkommen und Steuern berücksichtigt ist, dass ein FIF-
Beschäftigter (80% Stelle) ausserhalb der Stadt Bern wohnt und dessen 
Wirkungen somit ausserhalb anfallen. 
Abbildung 3: Direkte Bruttowertschöpfung und Vorleistungen des 
FIF 2006 
86%
14%
Bruttowertschöpfung
Vorleistungen
Aufwand
843 Tsd. CHF
726 Tsd. CHF
118 Tsd. CHF
Quelle: Buchhaltungsdaten des FIF 
 
Gesamtwirkungen (direkt und indirekt) in der Stadt Bern  
Die direkten Wirkungen des FIF lösen in der Stadt Bern indirekte Wir-
kungen aus, einerseits über die Vorleistungsbezüge, andererseits über 
Konsumausgaben (Einkommenseffekt), die durch die beim FIF generier-
ten Lohneinkommen induziert werden. Entsprechend werden zusätzliche 
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Umsätze von 0.3 Mio. CHF, eine Bruttowertschöpfung von 0.19 Mio. 
CHF und eine zusätzliche Beschäftigung von 1.3 vollzeitäquivalenten 
Stellen geschaffen (vgl. Abb. 4). 
Gesamthaft (direkt und indirekt) bewirkt das FIF in der Stadt Bern ein 
Umsatzvolumen von 1.15 Mio. CHF und einen Wertschöpfungsbeitrag 
zur städtischen Wirtschaftsleistung (BIP) von 0.9 Mio. CHF. Durch das 
FIF werden insgesamt 7 vollzeitäquivalente Stellen geschaffen, ein Lohn-
einkommen von 0.64 Mio. CHF und Steuern in der Grössenordnung von 
25'000 CHF ausgelöst. Aus diesen Werten resultiert ein Wertschöp-
fungsmultiplikator des FIF in der Stadt Bern von 1.26 und ein Beschäfti-
gungsmultiplikator von 1.23. Dies bedeutet, dass 100 CHF direkter Wert-
schöpfung des FIF in der Stadt Bern über indirekte Effekte eine zusätzli-
che Wertschöpfung von 26 CHF auslöst. 
 
Totale, direkt und indirekt generierte Bruttowertschöpfung und Be-
schäftigung des FIF 2006 in der Stadt Bern und in der Schweiz 
Wirkungen in der Stadt Bern
Direkt 843 100% 726 5.6 622 22
Indirekt 304 191 1.3
Vorleistungen 70 39 0 17 3
Einkommenseffekt3 234 152 1
Total Stadt Bern 1'147 917 7 639 25
Wirkungen übrige Schweiz und Total Schweiz
Übrige Schweiz 163 96 1 135 4 65 5
Total Schweiz 1'310 1'013 8 774 90
ausgelöste 
Umsätze
durch Umsätze ausgelöste
BWS Beschäftigung  (VZÄ)
Lohneinkom-
men1 Steuern
2
Tsd. CHF Tsd. CHFTsd. CHF
in % zu 
Total Tsd. CHF Anzahl
Quelle: Buchhaltungsdaten und Angaben des FIF, eigene Berechnungen 
 
1) Bruttolohneinkommen (ohne Arbeitgeberbeiträge) von in der Stadt 
Bern wohnhaften Beschäftigten. 
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2) Einkommenssteuern von in der Stadt Bern wohnhaften Beschäftigten. 
3) Direkter und indirekter Einkommenseffekt. 
4) Lohneinkommen der ausserhalb der Stadt Bern wohnhaften Beschäftig-
ten. 
5) Gemeindesteuern der ausserhalb der Stadt Bern wohnhaften Beschäftig-
ten sowie Kantons- und Bundessteuern aller Beschäftigten. 
 
Gesamtwirkungen (direkt und indirekt) in der Schweiz 
Die Wirkungen des FIF gehen jedoch auch über den Stadtrand hinaus. 
Einerseits wird ein Teil der Vorleistungen, andererseits auch ein Teil der 
Konsumausgaben ausserhalb der Stadt bezogen bzw. getätigt. Gesamthaft 
werden so rund weitere 0.16 Mio. CHF Umsätze generiert, mit entspre-
chender Wertschöpfungs- (0.1 Mio. CHF) und Beschäftigungswirkung (1 
VZÄ). 
Die Gesamtwirkungen des FIF in der Schweiz belaufen sich auf ein Um-
satzvolumen von 1.3 Mio. CHF, eine Bruttowertschöpfung von 1 Mio. 
CHF und 8 Stellen (VZÄ). Gesamthaft werden Lohneinkommen von 0.77 
Mio. CHF und Steuern von rund 90'000 CHF erzeugt. Letztere umfassen 
die Gemeindesteuern aller ausserhalb der Stadt Bern wohnhaften Be-
schäftigten sowie die Kantons- und Bundessteuern aller durch das FIF 
direkt und indirekt induzierten beschäftigten Personen, wobei hier gene-
rell von Durchschnittswerten ausgegangen wird und nicht von den effek-
tiven persönlichen Einkommensverhältnissen der einbezogenen FIF-
Mitarbeiter. Berücksichtigt man die Wirkungen in der gesamten Schweiz, 
so ergeben sich entsprechend höhere Multiplikatorwirkungen des FIF: 
Der Wertschöpfungsmultiplikator beläuft sich auf 1.40 und der Beschäfti-
gungsmultiplikator auf 1.36. 
 
4. Und noch Vieles mehr...... 
Der Titel dieses Beitrags lautet „Die volkswirtschaftlichen Impacts des 
FIF“. Mit den im vorangehenden Abschnitt 3 ermittelten Umsatz-, Wert-
schöpfungs- und Beschäftigungsdaten sind diese Impacts längst nicht 
vollständig erfasst.  
Zu diesen quantitativen, messbaren bzw. relativ gut berechenbaren Leis-
tungen kommen zahlreiche qualitativ und volkswirtschaftlich ebenfalls 
bedeutende Verdienste des FIF und seines Leiters hinzu. Diese speziell 
auszuloten wäre ebenfalls sehr interessant wie wissenschaftlich an-
Die Sicht der Praktiker 43 
spruchsvoll, sprengt jedoch den Rahmen dieses Beitrags. Im folgenden 
seien abschliessend deshalb – ohne Anspruch auf Vollständigkeit – nur 
einige relevante Aspekte aufgelistet. 
Ausbildung hunderter von Studierenden, inkl. Begleitung bei Diplom- 
und Doktorarbeiten, Bereitstellung entsprechender Lehrmittel; 
Generierung neuer wissenschaftlicher Methoden und Erkenntnisse, na-
mentlich im Bereich Tourismus, Freizeit und Ökologie;  
Beratungsleistungen für Wissenschaft, Wirtschaft und Politik und damit 
Beitrag zur Verbesserung von Prozessen, Netzwerken sowie Leistungen 
und damit gesamthaft zur Wettbewerbsfähigkeit, insbesondere der ge-
samten Tourismusbranche; 
Wissensvermittlung auch in der Praxis, insbesondere auch durch das En-
gagement im Bereiche der Weiterbildung und mit zahlreichen pointierten 
Referaten und geschickten Workshop-Moderationen; 
Internationale wissenschaftliche Vernetzung und Know-How-Transfer 
zwischen Ausland und der Schweiz. 
Ich möchte diesen Beitrag abschliessen mit dem Wunsch und der Hoff-
nung, dass der Schweizer Tourismus und die tourismuswissenschaftliche 
Community noch lange auf Hansruedi Müller als Wissenschafter wie 
auch als Mensch zählen können. 
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AUSGEWÄHLTE MOMENTE 
Die vier „E“ für den Jubilar 
 
 
1. Das Ereignis 
Am 31. März 1947 ereignete sich das, war für uns alle zur einer grossen 
Bereicherung wurde! 
Hansruedi Müller erblickte das Licht der Welt. Niemand sprach damals 
von der Erlebnisgesellschaft und niemand wusste, dass 60 Jahre später 
dieses kleine Wesen ein berühmter Professor geworden war, der sich mit 
grösstem Engagement für den Schweizer Tourismus einsetzt und unser 
Branchenumfeld nachhaltig geprägt hat und weiterhin mit gestaltet. 
Am 9. Dezember 1992 ereignete sich das, was für mich persönlich zu den 
wertvollsten Erlebnissen zählt in meiner bald 15-jährigen Tätigkeit als 
Direktorin der Internationalen Schule für Touristik. Ich durfte Professor 
Hansruedi Müller persönlich kennen lernen anlässlich meines ersten Be-
suches beim FIF in Bern. Ich hatte drei Monate zuvor die Direktion der 
Schule angetreten und versuchte den ersten direkten Kontakt zu diesem 
renommierten Institut herzustellen. 
Im Jahre 1997 ereignete sich die Gründung des Fachbeirates der IST. 
Hansruedi Müller erklärte sich bereit, diesem beizutreten, was uns un-
glaublich freute und ehrte. 
Wie viele eindrückliche, lehrreiche, spannende oder fröhliche Ereignisse 
und Erlebnisse durfte ich seit damals mit ihm teilen! 
 
2. Das Erlebnis 
Es war in einer Vollmondnacht im November 2002, als wir mit unseren 
Dozenten und unseren Fachbeiräten, von denen er ja eben einer geworden 
war, eine Schneeschuhwanderung in der Innerschweiz machten, den Berg 
hinauf zum gemütlichen Fondueplausch. Hinterher gleiteten wir bei glit-
zerndem Schnee und dem Leuchten des Mondes und der Sterne hinunter 
durch die verzauberte Schneelandschaft. 
Ein unvergessliches Erlebnis, von dem auch Hansruedi Müller bis heute 
immer einmal wieder spricht. 
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Viele Erlebnisse bleiben unvergesslich anlässlich von Auftritten, grossen 
oder kleineren Anlässen, gemeinsamen Projekten – sei es an unserer 
Schule, am FIF in Bern oder mit weiteren Tourismuspartnern. Hansruedi 
Müller ist immer eine Schlüsselfigur und kompetentester Leader oder 
Partner. 
 
3. Die Erkenntnis 
Seit ich Hansruedi Müller kenne ist eines der einprägsamsten Erkenntnis-
se die Wichtigkeit der Theorie, die jeder Praxis zugrunde liegt. Er betont 
dies immer wieder .Ohne theoretische Grundlagen, die einfach zuerst 
einmal erlernt werden müssen, gibt es keine sinnvolle Umsetzung in die 
Praxis 
Und er zeigt uns allen wie man es macht – sinnvoll, intelligent, richtig, 
zukunftsweisend verbunden mit einer sehr sportlichen Haltung. 
 
4. Die Erfahrung 
Sei es bei der Entwicklung eines neuen Lehrganges, wie zum Beispiel das 
„Strategische Management von Destinationen“, sei es beim Aufbau und 
der Organisation eines Anlasses, wie zum Beispiel der Hotela Travel 
Summit, sei es in Vorlesungen, sei es an unzähligen Symposien, sei es 
durch seine Bücher und Veröffentlichungen – es ist immer eine grosse 
Bereicherung, von der Erfahrung und dem umfassenden Wissen von 
Hansruedi Müller profitieren zu dürfen. 
Er ist mit seinem unermüdlichen Schaffen, mit seinem weit überdurch-
schnittlichen Einsatz einerseits in der Freizeit- und Tourismusforschung, 
andererseits durch sein praktisches Wirken in der Tourismuswirtschaft 
und schlussendlich auch noch mit seinem Engagement für den Sport ein 
Vorbild für uns alle. 
 
 
Danke dass es dich gibt, lieber Hansruedi! 
Du selber bist in meinem Leben und beruflichen Wirken eine wertvolle 
Erfahrung. 
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Ich gratuliere dir von Herzen zu deinem runden Geburtstag und hoffe, 
dass ich noch viele Jahre von deiner Erfahrung zehren und profitieren 
darf, mit dir zusammen arbeiten darf und auch viele schöne, bereichernde 
und fröhliche Stunden erleben darf! 
 
Deine Hanna Rychener 
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UNSER FERN-SEHER 
Von Jürg Schmid, Direktor Schweiz Tourismus 
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DAS FÜNFTE E 
 
Lieber Hansruedi 
 
Du fasst Deine vier E mit Erlebnisinszenierung zusammen, ich als Er-
wachsenenbildung. 
Begegnungen mit Dir machen Spass. Du bist immer für Überraschungen 
gut. Du bringst neue Argumente ein und die eigenen Ideen brechen oft 
wie ein Kartenhaus zusammen. Glücklich der, dessen Ideen, Entwürfe 
und Vorlagen nach Deiner kritischen Hinterfragung überleben.  
Und Deine Argumentation kauft man Dir (meistens) ab. Du überzeugst. 
Du bringst die für Deinen Partner schlechten Botschaften sympathisch 
hinüber, verbunden mit tiefen Blicken, unterstützenden Gesten und aus-
gestreckten Händen – und meist auch schon mit einem amüsanten Lä-
cheln auf den Stockzähnen. Drum: Noch glücklicher wer Dich interpel-
liert und auf Dich hört. 
Deine Argumente sind geprägt durch Wissen, verbunden mit Erfahrung 
an der Front. Man spürt den Professor, der von der Pike auf mit der Ab-
fertigung von Zügen über die Cargo-Tarife nach Osteuropa bis zu den 
komplexesten Zusammenhängen über Wellness und Events bis zum Brut-
tosozialprodukt und den Klimaveränderungen vieles weiss, dies einfach 
zusammenstellt, verständlich hinüberbringt und menschlich „verkauft“. 
Begegnungen mit Dir – in Projekten, im FIF-Beirat, an Sitzungen, bei 
kameradschaftlichen Treffen, beim gemütlichen Bier -  sind wahrlich 
Erlebnisse, die Spuren hinterlassen, Erwachsenenbildung eben! Und Bil-
dung stärkt. Dafür ein grosses Merci.  
 
Mathias Tromp 
Direktor BLS AG, 
Präsident Bern Tourismus 
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WIE BRINGT MAN DEN MENSCHEN DEN SCHNEE WIE-
DER NÄHER? 
Von Dr. Peter Vollmer, Direktor Seilbahnen Schweiz  
 
Seit längerer Zeit werden im Freizeitbereich „Schneesport“ drei Entwick-
lungen festgestellt, welche für die betroffene Seilbahn- und Wintertou-
rismusbranche massive Konsequenzen haben könnten: 
Erstens hat sich das Freizeitverhalten auch im Winterhalbjahr insofern 
massiv verändert, als der Schneesport sich mit immer neuen, veränderten 
Freizeitangeboten im Wettbewerb um Kunden konfrontiert sieht. Badefe-
rientourismus nach Übersee im Winter, Städtetourismus mit Billigflügen, 
Freizeitbäder im Stil von Alpamare sind zudem Ausdruck neuer Mög-
lichkeiten, welche nicht zuletzt auch mit den Mobilitätsentwicklungen zu 
tun haben. 
Zweitens haben die gesellschaftlichen und familiären Veränderungen 
dazu geführt, dass viele Kinder keinen traditionellen Zugang zum Win-
tersport über ihre Eltern oder Grosseltern mehr haben, welche – insbe-
sondere bei bestimmten Migrationshintergründen – ihrerseits keine eige-
ne Wintersporterfahrung mitbringen. Wo kein Zugang über die Familie 
möglich war – allenfalls auch aus finanziellen Gründen – sprangen früher 
die von den Schulen obligatorisch durchgeführten Schneesportlager in die 
Lücke, die Skiausrüstungen wurden bei Bedarf praktisch gratis zur Ver-
fügung gestellt. Auch dieser Weg zum Wintersport fällt je länger desto 
mehr weg. Die mode- und technikgetriebenen Trends im Bereich der 
Geräte und Bekleidungen haben den Schneesport in eine Ausgabenliga 
katapultiert, welche es den Schulen zusätzlich erschwert, ihre bisherigen 
Aufgaben wahrzunehmen. Die verschiedenen Sparbemühungen der öf-
fentlichen Hand haben das ihre noch beigetragen.  
Drittens haben die klimatischen Veränderungen mit dazu geführt, dass 
ehemalige stadtnahe Skigebiete (besonders auf den sog. Hausbergen) 
nicht mehr betrieben werden können. Der Verlust der kleinen und ein-
fachsten stadtnahen Schneesportgebiete ist jedoch auch Ausdruck der 
massiven Komfortsteigerungen bei den grösseren Destinationen und da-
mit der gewachsener Ansprüche potentieller Schneesportkunden allge-
mein.  
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Der Verlust des Schneesports gefährdet die regionalwirtschaftliche 
Entwicklung 
Das in den sechziger Jahren entwickelte kollektive Bewusstsein „Alles 
fährt Ski - Ski fährt die ganze Nation“ ist damit schleichend und unerbitt-
lich untergegangen. Vor dem Hintergrund der enormen regionalwirt-
schaftlichen Bedeutung des Wintersports im Voralpen- und Alpengebiet 
kommt der Sicherung des Schneesports im Rahmen  der Freizeitangebote 
eine hohe regionalpolitische und damit auch ökologische Bedeutung zu. 
Die gesamte wirtschaftliche Wertschöpfungskette und viele Ausbildungs- 
und Arbeitsplätze in den Voralpen- und Alpenregionen sind eng mit der 
Existenz und der Zukunftssicherung des Wintertourismus verknüpft. Der 
Schneesport ist im Wintertourismus sozusagen die Achillessehne der 
gesamten touristischen Wertschöpfung. Hotellerie, Gastronomie, weitere 
touristische Einrichtungen, das lokales Gewerbe sowohl im Versorgungs- 
wie im Bau- und Infrastrukturbereich hängen unmittelbar davon ab, ob 
entsprechende Wintersportangebote vorhanden sind. Unter ökologischen 
Aspekten macht es besonders auch Sinn, den „nahen“ und schweizeri-
schen Tourismus gegenüber dem – wegen einem immer grösseren Ange-
bot an Billigflügen zunehmenden – Auslands-Tourismus zu stärken.  
 
Revitalisierung des Schneesports 
Die Schweizer Bergbahnen bemühen sich seit einiger Zeit aktiv um die 
Nachwuchs- und Kundenförderung. Als Plattform dient unter anderem 
auch die „Interessengemeinschaft Schnee“, in welcher verschiedene Or-
ganisationen zur Förderung des schweizerischen Schneesports projektbe-
zogen zusammenarbeiten. Mit Schüler- und Jugendaktionen, Skibussen, 
neuen Schulsportlagerprojekten, gezielten Pricing-, Marketing- und 
Imageaktionen, Schneesport-Rampen in verschiedenen Städten zum Sai-
sonauftakt, trendigen Übernachtungs- und Verpflegungsmöglichkeiten 
für ein jüngeres Publikum, Kinderskiliften auf den städtischen Hausber-
gen (im „Göttisystem“ mit grösseren Schneesportdestinationen) und vie-
lem anderem mehr werden entsprechende Anstrengungen unternommen.  
 
Projektidee Schneehallen? 
Im Rahmen einer Studienreise in Nachbarstaaten, anlässlich derer das 
Funktionieren von verschiedenen Schneesporthallen (z.B. im Ruhrgebiet 
und im Raum Hamburg) unter die Lupe genommen wurde, konnte festge-
stellt werden, dass die im Ausland betriebenen Skihallen im Bereich des 
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Folgemarketing praktisch ausschliesslich mit österreichischen 
Schneesportdestinationen verknüpft sind. Entsprechend werden in diesen 
Destinationen auch nachweislich viele Ferienaufenthalte aus den Skihal-
lenregionen vermerkt.  
Innerhalb der Branche werden deshalb verschiedene Szenarien geprüft, 
ob und wie sich in den ausländischen Schneesporthallen (insbesondere 
für das Folgemarketing) eine bessere Präsenz realisieren liesse. Im Rah-
men dieser Abklärungen wurden auch Überlegungen einbezogen, in der 
Schweiz selber eine entsprechende Einrichtung zu initiieren. Ein solches 
Projekt müsste aber zwei ganz klare Voraussetzungen erfüllen: 
1. Eine gute Anbindung an den öffentlichen Verkehr ist unverzichtbar, 
denn die Umweltbelastung vieler Freizeiteinrichtungen entsteht heute 
vor allem durch die teilweise sehr lange Anreise mit dem individuel-
len Motorfahrzeug.   
2. Angesichts der Erkenntnisse und Bemühungen im Zusammenhang 
mit der Reduktion der Klimabelastung muss eine solche Anlage in 
jeder Hinsicht strengsten Umweltanforderungen gerecht werden.  
 
Erste Abschätzungen unter Berücksichtigung der zwingend zu beachten-
den Aspekte (Energie- und Klimapolitik; Marketingwirkung; Branchen-
image; Businessplan u.a.m.) haben folgende Resultate ergeben: 
 Bei einer nur im Winterhalbjahr betriebenen und mit dem öV gut er-
schlossenen Schneesporthalle kann von einem bescheidenen Energie-
bedarf ausgegangen werden. Die Einrichtung muss praktisch weder 
geheizt noch gekühlt werden, als Schnee kann der Abrieb benachbarter 
Eisbahnen verwendet werden. Ein Ganzjahresbetrieb wie er in den aus-
ländischen Hallen teilweise vorhanden ist, müsste zusätzliche Energie-
kompensationen (Solarstromgewinnung u.a.m.) aufweisen und wäre 
anderen und höheren Anforderungen ausgesetzt. 
 Angesichts des möglicherweise grossen Raumvolumens müssten vor 
dem Hintergrund der Landschafts- und Raumordnungsaspekte – im 
Vergleich zu ausländischen Beispielen –  auch die in der schweizeri-
schen Öffentlichkeit sensibler wahrgenommenen Auswirkungen auf 
Landschaft und Raumentwicklung berücksichtigt werden. 
 Bezüglich des Marktpotentials und der Marketingwirkung ergeben sich 
sehr uneinheitliche Beurteilungen. Für verschiedene Tourismusexper-
ten stünde eine schweizerische Schneesporthalle zu nahe beim „Origi-
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nal“ (den effektiven Schneesportgebieten) und würde deshalb zu wenig 
Anziehungskraft entfalten. Anderseits wird darauf hingewiesen, dass 
gerade für Einsteiger (Eltern/Grosseltern mit Kindern) eine geografisch 
sehr nahe Gelegenheit, am Schneesport zu schnuppern, sehr attraktiv 
sein könnte. Bei Jugendlichen stiesse eine „städtische Halfpipe“ mög-
licherweise auf gutes Echo. Die Marktchancen wären bei einem Ganz-
jahresbetrieb zweifellos und grundlegend anders zu beurteilen. 
 Die Folgen für das Branchenimage müssen sorgfältig abgewogen wer-
den. Die Seilbahn- und Schneesportbranche verkauft sich heute zu 
Recht über das Naturerlebnis, wobei sie damit ihrerseits zur Sensibili-
sierung der Bevölkerung für die einmalige Natur- und Kulturlandschaft 
der Alpenländer beiträgt. 
 In den letzten Jahren wurden grosse Anstrengungen unternommen, die 
Branche nachhaltig (ökologisch, sozial und wirtschaftlich) zu positio-
nieren. Von dieser Politik zeugen insbesondere:  
− das klare Bekenntnis zur regionalen Verankerung,  
− der aktive Beitrag bei der Vermittlung von Naturerlebnissen,  
− die Positionierung des Schweizer Tourismus als Alternative zu fernen 
Destinationen,  
− die Ausbildungsanstrengungen der Branche mit neuen Berufslehren 
und Weiterbildungen,  
− verschiedene ökologisch bedeutsame Massnahmen beim Bau und 
Betrieb (z.B. die neu eingeführten ökologischen Baubegleitungen oder 
die von Naturschutzfachleuten begleiteten Geländeschutzzonen)   
− die laufenden Verbesserungen bei den Anbindungen der Bergbahnen 
an den öffentlichen Verkehr,  
− die Massnahmen zur wirtschaftlichen Stärkung und damit zur Erlan-
gung einer besseren Wettbewerbsfähigkeit. 
 
 Die Abschätzung der wirtschaftlichen Aspekte (Businessplan) hängt 
stark vom Standort, der Ausstattung, der Saisonalität und vom gewähl-
ten Betriebs-, Pricing- und Marketingkonzept ab. Es ist davon auszu-
gehen, dass im Vergleich zu den existierenden europäischen Schnee-
hallen von einem bevölkerungsmässig bedeutend kleineren Besucher-
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potential ausgegangen werden muss. Das wird entsprechende Konse-
quenzen auf das grundlegende Betreiberkonzept haben müssen.  
 
Erstes Fazit: 
Schneehallen sind – ebenso wie temporäre Gletscherabdeckungen – kein 
Ersatz für ein klimapolitisch notwendiges Handeln. In einer integralen 
Betrachtung ist es hingegen durchaus richtig und legitim, alle Projekt-
ideen anzudenken, auch wenn diese gleichzeitig und konsequent mit allen 
– teilweise oben erwähnten – Rahmenbedingungen konfrontiert werden 
müssen. Die Sicherung des Schneesportnachwuchses heiligt nicht alle 
Mittel. Sie ist aber von zentraler Bedeutung angesichts der grossen regio-
nalwirtschaftlichen und touristischen Bedeutung, die der Wintersport 
generell hat. Hinzu kommt der Stellenwert des Wintersports als ökolo-
gisch sinnvolle Alternative zum zunehmenden Fernreisen-Tourismus.  
Obwohl in den bisherigen Diskussionen innerhalb der Branche eher Pro-
jekte an Standorten in den ausländischen Gäste-Herkunftsmärkten als 
prioritär bezeichnet werden können, hat die durch schweizerische Pro-
jektideen entstandene öffentliche Diskussion gezeigt, dass der Kommuni-
kation zu diesem Themenkreis – insbesondere vor dem Hintergrund der 
laufenden Klima- und Energiedebatten – höchste Bedeutung zukommt.  
Nicht zuletzt ist die wissenschaftliche Forschung im Bereich von Freizeit 
und Tourismus gefordert, Lösungswege für die Zukunft unserer touristi-
schen Entwicklung mit den verschiedenen Konsequenzen aufzuzeigen, 
welche den Anforderungen an nachhaltige Entwicklungen entsprechen.  
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EINE GROSSE SCHNITTMENGE 
Von Benedikt Weibel 
 
Menschen stehen im Mittelpunkt eines Kreises, dessen Radius durch die 
persönlichen Interessen, Biografien und Beziehungen gebildet wird. Inte-
ressant wird es dann, wenn sich die Kreise von Menschen überschneiden. 
Wie zwischen Hansruedi Müller und mir, wo die Schnittmenge besonders 
gross ist. 
Zum Beispiel die Bahn. Hansruedi hat eine SBB Lehre gemacht und ist 
nachher in akademische Sphären aufgebrochen. Bei mir war es umge-
kehrt, aber klar, das Thema Bahn hat uns verbunden. Bevor ich aber ü-
berhaupt gewusst habe, dass Hansruedi ein Bähnler ist, bin ich ihm in 
Leichtathletikstadien begegnet. Als Väter haben wir uns die unendlich 
langen Lücken zwischen den Wettbewerben mit anregenden Gesprächen 
über Gott und die Welt und die Leichtathletik im Allgemeinen und im 
Speziellen verkürzt. Heute ist Hansruedi höchster Leichtathletikfunktio-
när und ich ein einfacher Förderer von Leichtathleten, aber wir begegnen 
uns noch immer im Stadion. Und ab und zu sprechen wir dort immer 
noch über Gott und die Welt und es ist immer wieder anregend. Hansrue-
di ist seit Jahren ein angesehener Professor. Ich selber werde an seiner 
Fakultät demnächst „Praktisches Management“ lehren. Auch während 
meiner langen SBB-Zeit hatte ich immer wieder mit dem Professor Mül-
ler zu tun. So haben wir doch unlängst in Altdorf gemeinsam mit dem 
Kanton Uri ein Tourismuskonzept für den Kanton vorgestellt, in dem 
auch die Bahn eine Rolle spielt.  
Nun habe ich das Fach gewechselt, von der Bahn zum Fussball. Und wer 
macht wohl das Nachhaltigkeitskonzept für die Euro 08 samt entspre-
chendem Bericht? Natürlich, l'incontournable Professeur Hansruedi Mül-
ler. Und ich freue mich, dass ich auch mit einem neuen Hut wieder mit 
ihm zusammen arbeiten kann.  
Eines habe ich ihm voraus: ich weiss, wie es ist, wenn man in die Alters-
klasse U 70 eintritt. Hansruedi wird auch diesen Schock mit der ihm ei-
genen Gelassenheit überwinden. Ich freue mich auf weitere Anregungen! 
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DEINE ROTEN SCHUHE! 
Von Robert Wildhaber 
 
Goethe nennt die Berge „schimmernde Gebenedeiten“. Der Disentiser 
Pater und Kletterpionier Plazidus a Spescha berichtet in seinem Buch 
„Anleitung zur Unternehmung von Bergreisen“ im Jahr 1801 von „aufse-
hen erregenden Kraftleistungen und hochgeschätzten kulturgeografischen 
Erkenntnissen“. Wie, frag ich mich, schildert wohl Hansruedi unsere 
gemeinsamen Gipfeltouren. „Jagdpalaver das keine wirklichen Diskurse 
zulässt!“ 
Erinnerst du dich? Ich führe dich den steil aufschiessenden Flimserstein 
hinauf. Oben am Pinut empfängt uns eine Steingeiss mit ihrem zotteligen 
Kitz - und folgt uns auf Schritt und Tritt. Ich stemme dich an einem 
prächtigen Augusttag im letzten Jahr des vorigen Millenniums, am Tag 
nach dem langen Fernsehabend mit Weltklasse Zürich, den erhabenen 
Ringelspitz, dem höchsten Berg unseres Heimatkantons St Gallen, hoch. 
Beim Aufstieg springen ständig Gämsen vor uns weg, an die Hundert 
sind’s. Beim Abstieg musst selbst du dutzende Edelweisse zertrampeln, 
weil ihnen nicht auszuweichen ist. Heute noch sehe ich dich niederknien 
und Fotos knipsen, keine einzige dieser prachtvollen Alpenblume reisst 
du ab. Chapeau! Weisst du noch? Ich halte dich am Spitzmeilen in den 
Flumserbergen nicht zu satt am Seil und tags darauf gackern Schneehüh-
ner am Rinderfans, es tönt wie das Andante aus Vollenweider’s Harfe. 
Ich stecke am pyramidenförmigen Piz Terri, dem die legendenhafte Grei-
naebene zu Füssen liegt, den Feldstecher schweigsam in die Jackenta-
sche, als du mich höherer Konzentration beim Vorangehen ermahnst, 
nachdem wir am Weg ein Rudel Steinböcke buchstäblich wegscheuchen 
müssen. Und erinnerst du dich noch, wie ich dir vergangenen Juli am 
Laghet, in meinem Jagdgebiet oberhalb Flims, zuflüstere „der bleibt“, als 
uns ein kapitaler Gämsbock stoisch empfängt, du ihn längst wegrennen 
siehst. Er weicht nicht vom Fleck, äugt nur komisch. Und wie ich dich 
später weiter unten auf der saftiggrünen Weide friedlich weiter dösen 
lasse, obwohl unweit oberhalb mehrere Gämsen ob unserer vorherigen 
Unbekümmertheit beim Picknick reissaus nehmen. 
 
 
 
58 Die Sicht der Praktiker 
 
Blick nach oben, Gewicht auf den Füssen – Jubilar Hansruedi am Spitz-
meilen 2'500 M.ü.M. 
 
Zu deinem Sechzigsten gratuliere ich dir herzlich. Gleichzeitig will ich 
auch gestehen: All dies war gestellt und inszeniert. Auf der Ringeltour 
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waren’s zwanzig Gämsen, die ich mehrmals vor uns hertreiben liess. Die 
Steingeiss mit Kitz am Pinut ist zahm. Die trägen Steinböcke am Terri 
wurden durch den Peter & Paul Park ausgesetzt. Die Laute am Fans ka-
men von Haushennen mit Hahn der nahe gelegenen Alp. Der Bock am 
Laghet wurde von einem Spiegel, den ich versteckt in meiner Hand hielt, 
geblendet, weshalb er nicht floh. Und die Blumen am Tschep, denen du 
so verständnisvoll ausgewichen bist, waren Zieredelweisse. Erlebnis-
Inszenierung mit der Attraktion Gebirge, Fauna, Flora, der Szenerie Ab-
geschiedenheit, der Dramaturgie Ablenkung, Action, Täuschung. Waren 
die Settings spannend, erregend? Haben sie dich bewegt, deine Sicht 
verändert, stets bei dir eingeprägt? Werden sie dir in Erinnerung bleiben? 
Passten Subjekt und Objekt? Lass mich testen, wie du deine Studentinnen 
und Studenten prüfst: Siehst du den Laghetbock noch vor dir oder blieb 
dir nur mein Geschwätz von Alter, Verhalten, Distanz, Erlegen oder lau-
fen lassen? Hast du die Schneehühner wirklich gesehen? Hätten auch 
Bergdohlen sein können. Schau auf die Fotos! Waren es Edelweisse? 
Alpenmargritli gleichen ihnen. 
Ist dies abwegige, platte Unterhaltung am Berg oder praktischer An-
schauungsunterricht in Erlebnis-Inszenierung? In tiefschnaubendem, 
schweissgetränktem Zustand vermag ich dein Empfinden jeweils nur 
flüchtig wahrzunehmen, ich hoffe aber, dass diese Ereignisse dir Er-
kenntnisse und nachhaltige Erfahrungen gebracht haben. Über Erlebnisse 
lasse sich nicht streiten, schriebst du mir mal nach einer Tour und deshalb 
führe die Erlebnisgesellschaft tendenziell zu einer Erzähl- und kaum zu 
einer Diskurskultur. Tja, oben in den Bergen lässt sich mit mir wahrlich 
kaum streiten, weil mich die Fauna- und Floraerlebnisse stets und immer 
wieder komplett einnehmen. Doch ruf weiterhin dazwischen, mein Lie-
ber, aber nur leise bitte, sonst bricht meine alpine Inszenierung vollends 
ein. Besorgt realisiere ich, dass du gezielt Gegensteuer zu geben ge-
denkst. Warum um Himmels Willen, hast du nach unserer letzten Tour 
rote Bergschuhe gekauft? Weil Victor Röthlin mit gleichfarbigen Mara-
thontopzeiten läuft? Du mit diesen Schuhen agiler und trittsicherer bist? 
Kaum! Du willst wohl meiner schabernaken alpinen Erlebnis-
Inszenierung ein Ende setzen. Zum Teufel mit Diskursen in dünner Luft. 
Erlebnisse verdienen erzählt zu werden. 
 
In freundschaftlicher Verbundenheit. 
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10-JAHRE TOURISTISCHE MARKTFORSCHUNG - MY-
THEN UND FAKTEN 
 
Von Dr. Pietro Beritelli, Prof.Dr. Thomas Bieger, Prof.Dr. Christian 
Laesser (in alphabetischer Reihenfolge) 
Institut für Öffentliche Dienstleistungen und Tourismus - IDT-HSG 
 
Inhaltsverzeichnis 
1. Triebkräfte der Tourismusnachfrage - qualitative Nachfragetrends 
2. Tatsächliches Reiseverhalten - Stagnation der Reisenachfrage 
3. Stated Preferences - Pull nach Push 
4. Hidden Preferences - doch ein bisschen Opportunismus? 
5. Fazit: Mythen und Fakten der Reisenachfrage  
 
 
Einführung 
Tourismusnachfrage und Reisemotive sind geprägt durch die Lebens- und 
Arbeitsumstände von Menschen, aber auch durch das Angebot an Tou-
rismusdienstleistungen, die wiederum ganze Regionen in ihrem Land-
schaftsbild und ihren gesellschaftlichen Strukturen bestimmen. Touris-
musmarktforschung ist deshalb ein wichtiges Forschungsgebiet. Sie ist 
aber auch ein Thema von öffentlichem Interesse, weil die Tourismus-
nachfrage einen wichtigen Indikator für generelle Freizeittrends darstellt. 
Dieser Artikel stellt in der Branche breit diskutierte, qualitative Touris-
mustrends empirischen Resultaten gegenüber. Dabei werden drei Daten-
zugänge verfolgt: Das tatsächliche Reiseverhalten und dessen Treiber; 
"stated", das heisst direkt erfragte Motive und, soweit verfügbar, Resulta-
te zu "hidden", d.h. verborgenen Motive. Als generelle Entwicklungsrich-
tung der Tourismusnachfrage kann eine Bewegung weg von "Pull" zu 
"Push" Motiven festgestellt werden. Es zeigt sich, dass eine sinnvolle 
Kombination von qualitativen und quantitativen Methoden nicht nur wis-
senschaftlich ergiebig ist, sondern auch für die Praxis relevant ist. 
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1. Triebkräfte der Tourismusnachfrage - Qualitative Nachfrage-
trends 
Reisen war ursprünglich wesentlich durch Zwangsreisen wie handels- 
und militärische Reisen geprägt (vgl. Bieger, 2004). Auch Pilgerreisen 
können im weitesten Sinne zu einer Form von Zwangsreisen gezählt wer-
den, was nicht zuletzt auch der berühmte Gang nach Canossa symbolisie-
ren mag. Reisen war weitgehend getrieben durch wirtschaftliche, politi-
sche und kulturelle Gegebenheiten. 
Mit dem breiten Aufkommen von "Kann"-Reisen als Abkehr von reinen 
"Muss"-Reisen (vgl. Müller, 2002) wurden auch die Lebens- und Ar-
beitsumstände zu wichtigen Treibern der Tourismusnachfrage. So war in 
der Zeit der Aufklärung das Reisen eine Möglichkeit für die Bildungseli-
te, das reine, das humanistische schöne, beispielsweise in Form von nicht 
durch höfische Rituale und Intrigen geprägte Leben von naturorientierten 
Bauern und Bergvölkern zu erfahren. Der Besuch von Sehenswürdigkei-
ten und Bildungsstätten war ein anderes Mittel, den Horizont und damit 
die Einsichten und Erkenntnisse zu steigern. Treiber dieser Zeit, in der 
Jean-Jaques Rousseau auch seinen berühmten Ruf zurück zur Natur ge-
prägt hat, waren hauptsächlich die ökonomische Möglichkeiten in breiten 
Teilen des Adels und des aufkommenden Bürgertums, sich Müssiggang 
und damit ein Leben ohne Arbeit zu leisten, sowie durch die Unzufrie-
denheit mit dem eigenen Leben resp. die Suche nach Alternativen zum 
komplexen höfischen Leben. 
Die Produktivitätsgewinne während der Industrialisierung schafften wirt-
schaftliche Freiräume für zunehmende Teile der Bevölkerung zum Rei-
sen. In der Schweiz und anderen zentraleuropäischen Ländern folgte dar-
auf eine verstärkte mechanisierte Erschliessung mit Eisenbahnen und 
später Strassen zu den wichtigsten und attraktivsten Tourismuszielen.  
Zunächst (d.h. in der Belle Epoque) hatten die Bürger und der Adel, spä-
ter (ab dem 2. Weltkrieg) die breite Bevölkerung die Möglichkeit, in eine 
Gegenwelt zu entfliehen. Für den Adel und das Bürgertum stand dabei oft 
das Entfliehen von gesellschaftlichen Verpflichtungen im Vordergrund, 
für die breite Arbeiterbevölkerung primär die Erholung und physische 
Wiederherstellung. Zunehmender Wohlstand, zunehmende Motorisierung 
und Verstädterung wurden in den 70-er und 80-er Jahren die wichtigsten 
Motoren der touristischen Entwicklung (vgl. Krippendorf, 1996).  
Insbesondere Krippendorf wies mit seinem lebensgesellschaftlichen Ar-
beits- und Freizeitmodell (vgl. Abb. 1, Krippendorf, 1996) auf den engen 
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Zusammenhang zwischen Lebens- und Arbeitswelt und Tourismus- und 
Freizeitnachfrage hin. 
 
Abbildung 1: Lebensgesellschaftliches Arbeits- und Freizeitmodell 
 
Quelle: Industriegesellschaftliches Lebensmodell  nach Krippendorf 
(1996) 
 
War die Tourismusnachfrage bis in die 70-er Jahre für breite Teile der 
Bevölkerung auf das gleiche Land oder allenfalls den gleichen Kontinent 
gerichtet, so veränderte sich dies mit dem Aufkommen einer neuen Gene-
ration von Grossraum-Langstreckenflugzeugen, später sogar mit zwei 
statt vier Triebwerken und damit grösserer Kosteneffizienz massiv. Inter-
64 Die Sicht der Wissenschaftler 
kontinental-Reisen wurden populär, fremde Länder und Sehenswürdig-
keiten zu sehen, ist mittlerweile zu einer wichtigen Motivation geworden. 
Mit dem Abklingen des reinen konsumtiven Sightseeing Tourismus wur-
den neue Tourismusformen mit mehr Involvment, wie bspw. Abenteuer-
tourismus, entwickelt. Neue Tourismusdestinationen drängten ebenso wie 
neue Unterkunftsformen, bspw. Timesharing, auf den Markt. Da ver-
schiedene Länder, nicht zuletzt auch innerhalb der EU, den Tourismus als 
wichtigen Faktor für die Förderung der Entwicklung peripherer Regionen 
erkannten, wurden Tourismusinfrastrukturen auch mit staatlichen Förde-
rungsmitteln unterstützt. Dies führte in vielen Bereichen zu Überangebo-
ten. Discount Reisen, Last-Minute Reisen etc. machten aus Reisen end-
gültig eine Commodity in einem zunehmenden Substitutionswettbewerb 
mit anderen Freizeitformen. Im Endeffekt war das Tourismusangebot 
selbst zu einem wichtigen Treiber der Tourismusnachfrage geworden 
(vergleiche auch Abb. 2 sowie Bieger und Laesser, 2005b). 
Das Wechselspiel zwischen den durch das Lebens- und Arbeitsumfeld 
bestimmten Nachfrageverhalten mit dem nicht nur durch Märkte, sondern 
auch durch den politischen Willen und die technologische Entwicklung 
getriebenen Tourismusangebot determinieren heute weitgehend die Tou-
rismusnachfrage und die hierbei zu Grunde liegenden Trends. 
 
Abbildung 2 Tourismusnachfrage - System 
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Trends können als längerfristig wirksame, allgemeine Bewegungsrich-
tungen beispielsweise von Verhaltensweisen von Konsumenten interpre-
tiert werden (vgl. Bieger in Dubs et al., 2004). Trends, auch Nachfrage-
Trends, sind damit nie das Resultat einer "exakten" Wissenschaft. Viel 
mehr entstehen sie als Ergebnis konstruktivistischer Erkenntnis und In-
terpretationsprozesse, d.h. es sind Ordnungsraster, die von Beobachtern 
einzeln oder im gegenseitigen Austausch entwickelt werden. Sie haben 
jedoch als Denk- und Orientierungsmodelle eine gewichtige Funktion, 
indem sie 
• helfen, die komplexe Umwelt für Entscheidungsträger zu reduzieren 
und damit die Entscheidungsqualität durch eine höhere Konsistenz und 
Entscheidungsproduktivität zu verstärken 
• und als kollektive Phänomene oft von einer Gesamtheit wahrgenom-
men werden, beispielsweise von einer gesamten Branche. Viele Ein-
zelentscheide werden ausgehend von diesen Trends umgesetzt, womit 
die Trends selbst dann tatsächlich eintreten (vergleiche auch "Self Ful-
filling Prophecy Effect"). 
 
Aktuelle Trendforschung im Tourismus setzt immer bei einer Beobach-
tung des Verhaltens im Tourismus selbst, aber auch in benachbarten 
Branchen (vergleiche Methode des Trendscounting) an, oder auch bei 
einer Interpretation der Entwicklung und Ableitung aus relevanten Um-
weltbereichen (z.B. Methode der Deduktion). Im Wechselspiel zwischen 
Induktion (Beobachtung der Reisenden) und Deduktion (Ableitung aus 
Umweltentwicklung) können so verschiedene qualitative Nachfragetrends 
identifiziert werden (vgl. auch Abbildung 3). So sind wichtige "Mega-
trends" der qualitativen Tourismusnachfrage (Bieger & Laesser, 2005b): 
• das zunehmende Bedürfnis multioptionaler Angebote. Diese lässt sich 
erkennen an der zunehmenden Orientierung von Kunden an Optionen-
vielfalt, am kurzfristigen Buchungsverhalten auch innerhalb der Desti-
nationen für einzelne Aktivitäten oder auch am individualistischen 
Nachfrageverhalten von einzelnen Mitgliedern in Reisegruppen wie 
Familien oder Freundeskreisen. Treiber aus dem Umfeld sind zuneh-
mende Zeitknappheit (man kann sich vor der Reise noch gar nicht ge-
nügend mit Detailentscheiden befassen) oder auch das Bedürfnis nach 
Zeit und Zusammensein in Freundes- und Familiengruppen wobei die 
einzelnen Mitglieder eher unterschiedliche Bedürfnisse trotzdem erfül-
len wollen (vgl. Gross, 2005; Horx, 2005). 
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• Suche nach intakten Traumwelten. Dies widerspiegelt sich im Boom 
von Angeboten in "künstlichen" Destinationen und Erlebniswelten wie 
Themenparks, Kreuzfahrtschiffen oder Shoppingzentren. Abgeleitet 
werden kann diese Entwicklung aus dem Erlebnis einer immer techni-
sierter abstrakten Erlebnis- und Arbeitsumwelt eines grossen Teiles 
der Bevölkerung. 
 
• Trend in Richtung zeiteffizienter Angebote in Form von Convenience. 
Viele Angestellte mit direktem Kundenkontakt beschreiben moderne 
Touristen zunehmend als Menschen, welche unter einem hohen Zeit-
druck stehen, als "geladene" Gäste. Es zeigt sich auch ein zunehmen-
des Bedürfnis nach raschen Erlebnissen. Abgeleitet werden kann diese 
Entwicklung aus der zunehmenden Intensität des Arbeits- und Freizeit-
lebens mit zunehmenden Ansprüchen am Arbeitsplatz, in der Familie 
und der zeitlichen Überlagerung dieser Sphären. 
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Abbildung 3: Qualitative Tourismustrends 
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2. Tatsächliches Reiseverhalten: Stagnation der Reisenachfrage 
Bis in die 90-er Jahre wurde auf dem Hintergrund der beschriebenen 
Treiber ein fortwährendes Wachstum der Tourismusnachfrage vorausge-
sagt. Tatsächlich zeigt aber die aktuelle Entwicklung in maturierten 
Märkten wie der Schweiz, dass seit der 90-er Jahre die Brutto- wie auch 
die Nettoreiseintensität stagniert bzw. zurückgeht (vgl. Abb. 4). Dies ist 
eine Entwicklung, die auch aus anderen hoch entwickelten Ländern wie 
bspw. Deutschland gemeldet wird (vgl. F.U.R. 2006). 
 
Abbildung 4: Reiseintensitäten im Vergleich 
60%
65%
70%
75%
80%
85%
90%
1990 1992 1995 1998 2001 2004
Net travel propensity (4+ nights) Net travel propensity (1+ nights)
Multiple travel frequency (1+ nights)  
Quelle: Travel Market Switzerland nach Bieger & Laesser (2005a) 
 
Hintergrund ist eine zunehmende Ablösung der Geld- durch eine Zeit-
ökonomie im Freizeitbereich. Dies lässt sich indizienweise belegen an der 
Tatsache, dass vor allem Segmente mit einer hohen zeitlichen Belastung 
durch Beruf und Familie (Generationen zwischen 25 und 45) eine stag-
nierende bis rückläufige Reiseintensität verzeichnen, währenddem Seg-
mente mit einer hohen zeitlichen Flexibilität wie über 65-jährige eine 
zunehmende Reiseintensität verzeichnen. Ein weiteres Indiz ist auch die 
Ausdifferenzierung der zeitlichen Struktur des Reisens. Währenddem 
kurze Reisen und neuerdings sehr lange Reisen mit über 3 Wochen Dauer 
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anteilsmässig zunehmen, stagniert der Anteil der mittellangen Reisen, 
beispielsweise die typische 2-wöchige Familienreise oder geht sogar zu-
rück. Dies deutet auf ein Verhalten hin, das, ebenfalls geprägt durch stark 
belastete Berufstätige gekennzeichnet ist. Hier spielen kurze "Fluchtrei-
sen" sowie längerfristige, zielgerichtet gesetzte Timeouts eine zunehmend 
wichtige Rolle (Bieger & Laesser, 2005a). 
Bezüglich Reisetypen zeigt sich eine laufende Abkehr von traditionellem 
Reiseschemas mit Wintersportferien und Sommerferien. Insbesondere 
Herbst und Frühling gewinnen an Bedeutung als Reisezeit (vgl. Abbil-
dung 5) gekoppelt mit neuen Urlaubsformen, bspw. Wellness (vgl. Ab-
bildung 6). Dies deutet auch darauf hin, dass man dann verreist, wenn es 
eben geht oder wann es für die spezifische eigene Bedürfnisform als ge-
eignet erscheint. Auch hier lässt sich das Prinzip der Multioptionalität 
und Zeiteffizienz erkennen. 
Abbildung 5: Monat des Reiseantritts 
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Abbildung 6: Reisetypen 
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3. Stated preferences - Pull nach Push 
Traditionelle Reisemarktforschung erfasst auch immer Reisemotive durch 
direkte Befragung der potenziellen oder aktuellen Kundinnen und Kun-
den. Die Entwicklung von entsprechenden Motivstrukturen und Befra-
gungs-Items hat eine lange Tradition (für eine Übersicht vgl. Laesser, 
2005). Im langfristigen Vergleich der Reisemotive der Schweizer Bevöl-
kerung zeigt sich ein zunehmendes Gewicht an "Fluchtmotiven". Die 
Motive 'Zeit für die Familie haben', 'Zeit für sich selbst haben', 'Interesse 
an der Natur' haben an Bedeutung gewonnen (Bieger & Laesser, 2005a). 
Reiseentscheide sind aber auch zunehmend durch ein situatives Verhal-
tensmuster geprägt. So lassen sich auch relativ homogene und konsistente 
Reisesituations-Cluster identifizieren (Bieger & Laesser, 2000; Bieger & 
Laesser, 2005a) wie etwa "Familienorientierung", "kultureller Hedonis-
mus", "Erholung und Entspannung", "Sozialorientierung". In einem 
Mehrjahresvergleich wird die "einfache" Sun and Beach Reisesituation 
durch eher sanftere, kultur- oder familienorientierte aber auch komplexe-
re Reisesituationen (im Sinne der Oganisationskomplexität)  abgelöst. 
Dabei gilt es hier nochmals festzuhalten, dass diese Reisesituationen und 
deren entsprechende Erklärung auf angegebenen Motiven beruhen. 
Die Sicht der Wissenschaftler 71 
Insgesamt deutet die Analyse der stated preferences eher auf ein Reise-
verhalten, das geprägt ist durch sanfte Motive. Es geht insgesamt eher 
darum, eine andere Welt zu erleben als die normale Arbeits- und Le-
benswelt. Das Weggehen aus Verpflichtungen und Auflagen des tägli-
chen Lebens scheint wichtiger, als das Hingehen zu neuen Attraktionen 
oder Sehenswürdigkeit. Push Motive scheinen wichtiger geworden zu 
sein gegenüber Pull Motiven (vgl. Bieger & Laesser, 2005a). 
 
Abbildung  7: Pull und Push Motive 
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4. Hidden Preferences - doch ein bisschen Opportunisums? 
Neuerdings gewinnen Analysen, die hinter die geäusserten Motive und 
Bedürfnisstrukturen blicken lassen, an Bedeutung. Moderne multivariate, 
statistische Verfahren ermöglichen Marktforschungstechniken, die helfen, 
verborgene und nicht geäusserte Bedürfnisse zu identifizieren. Wichtige 
Gründe für ein Auseinanderklaffen zwischen den geäusserten und den 
tatsächlichen Motiven sind 
• dass die verborgenen tatsächlichen Motive dem Kunden oft vielfach 
nicht bekannt sind. Dies ist auch insbesondere dann der Fall, wenn 
durch äussere Ansprüche und Erwartungshaltungen das eigene Verhal-
ten verzerrt oder verklärt wahrgenommen wird. 
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• wenn der Kunde nicht bereit ist, die tatsächlichen Bedürfnisse bekannt 
zu geben. Dies ist vor allem auch der Fall, wenn gesellschaftliche 
Normen sozial erwünschte Antworten induzieren (Mazanec, 2001). 
 
Zwei Beispiele von aktuellen Marktforschungen aus dem Bereich Reise-
tourismus mögen dies illustrieren: 
 
a) Kano Analyse der Bedürfnisse bei einem Bergausflug;  
Im Auftrag der Säntisbahnen wurden 2003/ 2004 von den Autoren des 
vorliegenden Beitrags die Bedürfnisse der Kunden bei einem Besuch 
dieses wichtigen Ostschweizer Aussichtsberges erforscht. 
Daher wurden neben den stated, direkt geäusserten Bedürfnissen mit 
Hilfe der Kano-Methode auch die indirekten, verborgenen Motive, re-
spektive Bedürfnisse erfragt. Die Kano Methode stellt dabei ab auf die 
Frage, wie stark die Erfüllung eines Faktors zur tatsächlichen Zufrieden-
heit, resp. Begeisterung beiträgt und leitet daraus die Bedeutung der ein-
zelnen Faktoren respektive Motive ab (zur Kano Methode vgl. etwa Ka-
no, 1984; Bailom et al., 1996; Rösler, 1995). 
Es zeigt sich, entgegen dem was aufgrund der oft dargestellten stated 
preferences zu erwarten wäre, nicht die Natur oder die Ruhe der Bergwelt 
per se, sondern die Luftseilbahnfahrt, das heisst das technische Erlebnis, 
und die Verfügbarkeit von Wanderwegen und damit der körperliche Zu-
gang zur Bergwelt die wichtigsten Begeisterungsfaktoren darstellen. Am 
drittwichtigsten sind die Verfügbarkeit von Parkplätzen und stabile Preise 
sowie Pauschalangebote (d.h. weitere Zugangsfaktoren).  
 
b) Entscheidungskriterien bei der Wahl einer Flugreise 
Im Rahmen einer Analyse des Entscheidungsverhaltens von Fluggästen 
wurden 2005 insgesamt 1'000 Fluggäste (Nettostichprobe) am Flughafen 
Zürich nach ihren Entscheidungsrastern bei Flugreisen befragt. Hierbei 
galt es abzuklären, welche potentiellen Tradeoffs zwischen Flugpreisen 
und Direktverbindungen bestehen, insbesondere im Fall von Geschäfts-
reisenden. Die öffentliche Diskussion liess vermuten, dass insbesondere 
interkontinentale Direktverbindungen so wichtig wären, dass auch eine 
entsprechende Zahlungsbereitschaft beobachtet werden könnte.  
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Methodisch wurde auf ein sog. choice-based Conjoint measurement, ab-
gestützt. Diese Methode kann zur Gruppe der Entscheidungsmodelle 
gezählt werden. Dabei werden Befragte im Rahmen eines Experiments 
mit möglichst realitätsnahen und für sie relevante Entscheidungssituatio-
nen konfrontiert (Crouch & Louviere, 2004; Louviere et al., 2000), wobei 
diese Entscheidsituationen auf Basis von Attributen und deren Ausprä-
gungen, sog. Levels dargestellt werden. Die Probanden müssen sich zwi-
schen konkreten Angebotsvarianten entscheiden. Durch die Regression 
der einzelnen Ausprägungen unterschiedlicher Attribute auf den Ent-
scheid kann der individuelle Nutzenbeitrag der einzelnen Attribute ge-
schätzt werden. 
Entgegen den aus den Mediendiskussion abgeleiteten Erwartungen sind 
Flugpreise auch für Geschäftskunden deutlich wichtiger als Direktverbin-
dungen, d.h. für Direktverbindungen besteht in der konkreten Kaufsitua-
tion nur eine beschränkte Bereitschaft, einen Premiumpreis zu bezahlen. 
Insgesamt zeigen Analysen der revealed, das heisst der verborgenen Be-
dürfnisse, dass das tatsächliche Entscheidungsverhalten weniger "ideal" 
und an sanften oder ideellen Bedürfnissen orientiert ist wie das Geäusser-
te. 
 
5. Fazit - Mythen und Fakten der Reisenachfrage 
Es gibt wohl keinen Lebensbereich, der so stark geprägt ist durch Träume 
und stilisierte Wünsche auf der einen und zeitlichen und ökonomischen 
Sachzwängen auf der anderen Seite wie das Reisen. Entsprechend gilt es, 
stark zu differenzieren zwischen den interpretierten Trends, den geäusser-
ten "Wunschmotiven" der Kunden, den verborgenen Bedürfnissen und 
den tatsächlichen Reiseverhalten. Dabei zeigt sich, dass 
• das aktuelle Reiseverhalten immer stärker von ökonomischen und 
vermehrt auch zeitlichen Zwängen und Engpässen geprägt ist und 
• Moderne Arbeits- und Lebensverhältnisse immer mehr zu Push- an-
stelle von Pull-Motiven führen. 
 
Zahlreiche Tourismusprodukte, darunter die die Mehrzahl der im alpinen 
Tourismus gebotenen Produkte wie Wellness, Sommerberg- oder Win-
tersportferien wandeln sich zu Commodities und werden damit internati-
onal auswechselbar. Ausgehend von diesem Hintergrund wird eine Orien-
tierung an den pragmatischen Bedürfnissen nach Erlebnissen, welche 
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Convenience, Kosteneffizienz, Multioptionalität und Traumwelten anbie-
ten, immer wichtiger. 
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HANSRUEDI MÜLLER – A PERSONAL EXPERIENCE 
Von Prof Dr. F.M. Go 
Centre for Tourism Management Research/Department of Marketing 
Management, Rotterdam School of Management (RSM), Erasmus Uni-
versity, the Netherlands 
 
It is with a great degree of pleasure and an honor to contribute some ob-
servations for the anniversary publication at the occasion of the 60th 
birthday of my highly valued colleague, Prof. Dr., Hansruedi Müller, 
director of the Forschungsinstitut für Freizeit und Tourismus (FIF). The 
jubilee’s occupies a chair with a legacy of famed tourism scholars. 
Among his predecessors are Walter Hunziker and Kurt Krapf the Heads 
of the two Swiss Tourism Research Institutes at the Universities of 
St.Gallen and Berne, respectively founded in 1941, both pioneers in the 
field of tourism research and education. They also took the initiative to 
found the AIEST to bring about after the end of the Second World War 
the sharing of scientific work amongst a circle of colleagues. In 1971 the 
late Jost Krippendorf, became the director of the FIF. Krippendorf was 
also one of the founding fathers of the sustainable tourism concept and 
author of the publication “The Holiday Makers: Understanding the Im-
pact of Leisure and Travel”, which was ahead of its time. During his ten-
ure at the FIF, he is reputed to have cited four requirements for teachers 
and researchers in the tourism field: A holistic integrated approach, links 
to practice, a long term approach and involvement.  
Against this backdrop, the question arises whether Hansruedi Müller 
lived up to FIF’s philosophy, and if so, to what extent? As a colleague, 
based in the ‘lowlands’, my reflections on the jubilee’s career and scien-
tific work related to tourism in the ‘high-rise republic of Switzerland 
since 1982 shall take, by necessity, an international perspective. Further-
more, my observations on Hansruedi’s person and his work in the tourism 
field and leisure economy shall use Krippendorf’s four requirements as 
assessment criteria to underpin my personal- and academic observations 
within a concise statement. 
 
(1) A holistic integrated approach: “building on our core competences in 
economics, we should seek an all embracing interdisciplinary approach to 
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leisure and tourism, and not hold back from using our feelings, heart and 
intuition to add to our intellect.”  
Back in 1998, Hansruedi Müller understood already the significance of 
experience as an approach to integrate the study of leisure and tourism in 
an interdisciplinary and holistic manner. One can find evidence for my 
observation, for example, in his article published in the Tourismus Jour-
nal (vol. 4, no. 2) wherein he refers, with his co-author, to concepts such 
as ‘emotion’, ‘sensation seeking’, ‘impulsivity’, and ‘absorbing experi-
ences’. It is noteworthy to indicate that the year in which Müller’s article 
was published coincides with the issuing of Pine and Gilmore’s Welcome 
to the Experience Economy in Harvard Business Review (July-August). 
Well ahead of a wave of scientific and popular articles on ‘experiential 
marketing’ that ensued the latter. What distinguishes Müller’s work, 
however, from that of his American counterparts is its interdisciplinary 
approach. Müller’s four E’s, namely Event, Experience, Emotion, and 
Experience not only examines the experiential phenomenon as such, but 
positions same in a holistic framework that refers to everyday life, under-
scoring the importance of human moments, including aspects of ‘realiza-
tion’ and ‘reflection. In so doing he demonstrates recognition of key 
ideas, theories and tensions between the local spaces of citizenship and 
governance and global markets of tourism and leisure consumption. Im-
portantly, he has taken a cue from massive social transformations cur-
rently sweeping our world wherein to paraphrase Virilio, the ‘violence of 
speed has become, both the location and the law, the world’s destiny and 
its destination.” With his all embracing interdisciplinary approach to lei-
sure and tourism studies, Hansruedi summons researchers, politicians and 
laymen alike to be considerate of feelings, heart and intuition, because of 
their significant affect on intellect development and by extension the 
planet’s life quality.  
 
(2) Links to practice: “we should take up current issues and problems 
seeking for solutions in the practice of both politics and enterprise.”  
In the face of overwhelming environmental shifts and competitive pres-
sures, tourism businesses and the leisure sector suffer from the all-to-
common problem of underdeveloped innovation leadership. The latter 
issue is turning into a centre stage problem for Switzerland’s tourism and 
leisure sector as low-wage, exotic countries are perceived as offering an 
irresistible price-quality option. Missed innovation opportunities to grow 
and excel represent a profound lack of recognition of the powerful forces 
78 Die Sicht der Wissenschaftler 
of homeostasis. Hansruedi Müller has played and continues to play an 
important role in various communities of practice to help bridge the gap 
between business and academia. For example, with his colleagues from 
the University of St Gallen, he published study on the Ski World Cham-
pionship 2003 in St.Moritz/Switzerland. This case study, which gained 
international attention, illustrates that the integrative sustainability moni-
toring concept can be used in practice; help guard the ecosystems from 
which it derives its guests and income and make smarter use of precious 
resources. 
 
(3) A long term approach: “we should take up the challenge of the future 
to inform our teaching, research and consultancy.” 
Hansruedi Müller once wrote that “mountain tourism must become more 
efficient and at the same time more sustainable high-quality tourism.” He 
has taken up the two-pronged current issue of mobility, especially the 
negative impact caused by ever-increasing speed and its consequence 
expressed as critical problem of unsustainable economic development. 
Says he: ‘More tourism of the same leads inadvertently to more mobility 
and not necessarily towards more sustainability, fairness and ethics in 
tourism development and management of actions in more and more na-
tions.” Al Gore’s “An inconvenient Truth” and the United Nations’ recent 
environmental report represent a sense of urgency for the tourism and 
leisure sector to act in a more sustainable way. He has taken up within his 
specialty of tourism, trade globalization, and communication the chal-
lenge of sustainability, in a manner which demonstrates commitment to 
help enhance economic performance in a responsible way. In this respect 
his track record is one which demonstrates significant accomplishments 
to contribute towards the development of knowledge as attested by his 
active membership in the AIEST, TRC Tourist Research Center, TTRA 
Travel and Tourism Research Association, European Leisure and Recrea-
tion Association, Wissenschaftlicher Beirat des Studienganges Freizeit 
und Tourismus der Hochschule Bremen, Centre International de Recher-
ches et d'Etitude Touristiques, CIRET, Europäisches Umweltzeichen and 
amongst others on the Editorial Board of Journal of Sustainable Tourism. 
And the active transfer of scientific research findings from the academic 
world to the world of management practice- and the political arena.  
 
Die Sicht der Wissenschaftler 79 
(4) Involvement: “we should seek to be critical in a positive way, striving 
for knowledge transfer of both theory and practice, to ensure the sustain-
able development of leisure and tourism”. 
Perhaps the central issue of our times is the question whether bureaucra-
cies can deal with the forces of the new wave of innovation and creativity 
at the very moment they discover the potential of new approaches for 
their economic revival? This issue seems to drive Hansruedi Müller to 
ascend to yet greater heights, in the scientific tradition of critically ques-
tioning economic growth. Throughout his career Hansruedi has pursued 
knowledge transfer of both theory and practice in a most constructive 
manner. His enthusiastic and professional manner, was demonstrated for 
instance in the magnificent way how he organized, due to circumstances 
at very short notice the 2006 A.I.E.S.T. – congress in Grisons, Pontresina. 
Moreover, he used the region as a living laboratory to identify possible 
solutions to rendering the development of leisure and travel more sustain-
able. Also in the everyday Hansruedi Müller practices what he preaches. 
Recently, he traveled by train from his home to Utrecht overnight to at-
tend a seminar at my invitation in the city of Utrecht in the Netherlands. 
He substitutes travel by ‘plane in favor of the railways to underscore his 
conviction that we should do what we can to reduce the emission of car-
bon-dioxide. He has a congenial personality and exercises his profession 
above all in a human-centric way. In this respect, I vividly remember our 
discussion on the meaning of the concepts ‘erlebnis’ and ‘erfahrung’ As 
he pointed at a girl near a water fountain, who is featured in a picture on 
the cover of one of his publications, Hansruedi said “Look at her smile. 
She is having a personal experience,” that’s the essence of our field”. 
In summary, my rather concise ‘assessment’ shows without doubt the 
scientific contributions of Prof. Dr., Hansruedi Müller to tourism and 
leisure research and his active involvement in maintaining relations with 
the Swiss and international tourism and leisure sector. Since 1982 he has 
built in a professional manner on the legacy of his predecessors at the 
University of Bern and is an ambassador of the Swiss tourism and leisure 
academic community. His tiredless, consistent efforts are characterized 
by a quest for innovation, i.e., research into new policies, interventions 
and programs to co-ordinate the developments that are starting to replace 
the current forms of governing the field of tourism and leisure research.  
As an admiring colleague I would like to express my great appreciation 
for his thought leadership and inspiration. And, before I forget it, last but 
not least, Hansruedi a warm congratulations on your 60th birthday and 
many happy returns! 
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PERMAFROST UND TOURISMUS: BEDROHUNG ODER 
ERLEBNIS 
Von Dr. Felix Keller 
Academia Engiadina, Pädagogische Hochschule Graubünden und ETH 
Zürich 
 
1. Einleitung 
Permafrost ist definiert als Untergrund mit durchgehend negativen Tem-
peraturen über das gesamte Jahr. Zurzeit taucht er regelmässig in Berich-
ten über die erwarteten Auswirkungen der prognostizierten Klimaverän-
derungen auf den Alpenraum auf. Im Zusammenhang mit der Stabilität 
der touristischen Bauten im Hochgebirge und Naturgefahren erscheinen 
solche Meldungen als für den Tourismus bedrohlich. 
Der unsichtbare und daher manchmal etwas mythisch wirkende Per-
mafrost gehört zur Hochgebirgslandschaft und ist tatsächlich stark klima-
abhängig. Er zeichnet sich aber auch durch attraktive Erscheinungsfor-
men aus. Die Auseinandersetzung mit diesen Phänomenen der so genann-
ten Kryosphäre (=Sphäre der gefrorenen Erde) bietet eine Fülle von Att-
raktionspunkten für einmalige, authentische und  naturorientierte Erleb-
nisse. So betrachtet kann man sich durchaus auch fragen, ob aus den E-
lementen des Bedrohungsbildes Bausteine für den Erlebnistourismus 
entstehen könnten. Im folgenden Beitrag wird an erster Stelle das Phä-
nomen des Permafrostes im Alpenraum mit seinen attraktiven Land-
schaftsformen und seinem Gefahrenpotenzial vorgestellt. Dann werden, 
nach einer kurzen Übersicht über die Grundlagen der Erlebnisinszenie-
rung, die Risiken dem touristischen Erlebnispotenzial gegenübergestellt. 
 
 
2. Permafrost im Alpenraum 
 
2.1 Geschichte der schweizerischen Permafrostforschung 
Obwohl bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts einige Permafrostphäno-
mene beschrieben wurden, begann die Schweizer Permafrostforschung, 
nach ersten Publikationen zwischen 1950 und 1970, erst in den letzten 30 
Jahren. – Die auffallendsten Phänomene wurden schon früh untersucht. 
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Chaix (1919) beschreibt den Blockgletscher (vgl. unten) der Val da 
l’Acqua im Schweizerischen Nationalpark als „speziellen, in langsamer 
Bewegung sich befindenden geologischen Körper“. In den fünfziger Jah-
ren wird an verschiedenen Stellen aufgrund von baulichen Massnahmen 
punktueII Permafrost vorgefunden. Erstaunlicherweise schreibt bereits 
Campell (1954): „Permafrost kann in unseren Gebieten normalerweise 
bis ca. 2400 m ü.M.herunterreichen und an Sonnenhängen oberhalb 2600 
m.ü.M. vorgefunden werden, sobald in einer gewissen Bodentiefe was-
serstagnierende Schichten vorkommen.“ Erste geophysikalische Untersu-
chungen wurden mit aufwändigen Apparaturen Ende der sechziger Jahre 
durchgeführt (Barsch 1969), (Fisch und Fisch 1967). Die Schweizerische 
Permafrostforschung beginnt in dieser Zeit. Als erste Pionierarbeit gilt 
die Dissertation von Haeberli (1975): „Untersuchungen zur Verbreitung 
von Permafrost zwischen Flüelapass und Piz Grialetsch (Graubünden)“. 
Der wertvollste Teil dieser Arbeit besteht in der Entwicklung und Erpro-
bung von Feldmethoden zur Kartierung von Permafrost im Alpenraum. 
Dazu zählt auch die damals entwickelte BTS-Methode11, die heute eine 
breite Anwendung findet. Die ebenfalls in dieser Arbeit postulierten 
Faustregeln über die Verbreitung des Permafrostes im Alpenraum sind 
noch heute, wenn auch verfeinert, von grosser Bedeutung. Der nächste 
Meilenstein in der schweizerischen Permafrostforschung entstand 1987 
mit der weltweit ersten vollständigen Durchbohrung einer ausgeprägten 
Permafrost-Kriechform - eines sogenannten Blockgletschers - am Piz 
Corvatsch (Haeberli, Huder et al. 1988). Dieses Pionierprojekt der Ver-
suchsanstalt für Wasserbau, Hydrologie und Glaziologie der ETH Zürich 
löste im ganzen Land eine Vielzahl von Forschungsarbeiten aus. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
11 BTS = Die Basis Temperatur der Schneedecke ist ein Indikator über die Exis-
tenz von Permafrost. Bei einer BTS von weniger als -3°C bei mindestens 80 cm 
Schnee geht man von oberflächennahem Permafrost aus. 
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Abbildung 2: Etwa 4 – 6 % der Fläche der Schweiz befinden sich im 
Permafrostbereich 
 
Quelle: Keller, Frauenfelder et al. 1998 
 
Erste grossräumige, computerbasierte Permafrostkarten (Keller 1992) 
weckten im Zusammenhang mit ersten Meldungen über die Auswirkun-
gen von Klimaveränderungen auf das Hochgebirge das öffentliche Inte-
resse. Plötzlich stand der bekannte Oberengadiner Kurort Pontresina be-
züglich Klimaveränderungen und Naturkatastrophen im Mittelpunkt des 
Medieninteresses, obwohl kein einziges Opfer zu beklagen war. Pontresi-
na verdankte die Aufmerksamkeit der Presse seinen Bemühungen, dem 
oberhalb des Dorfes identifizierten auftauenden Permafrost adäquat zu 
begegnen und kann deshalb heute nach dem Bau der Dämme als Pionier-
gemeinde bezeichnet werden. 1996 – 2000 waren verschiedene Schwei-
zer Forschungsgruppen am ersten europäischen Permafrostfor-
schungsprojekt PACE (Permafrost and Climate Change in Europe) betei-
ligt. Eine Serie von Bohrlöchern, von Svalbard bis in die Sierra Nevada, 
lieferten erste, europäisch vergleichbare Daten. Zuvor war das bereits 
erwähnte Bohrloch am Piz Corvatsch, während 10 Jahren die einzige 
kontinuierliche Permafrost Temperaturmessstelle im ganzen Alpenraum. 
So war der Aufbau eines landesweiten Permafrost Messnetzes (PER-
MOS) anfangs des neuen Jahrtausends ein historischer Akt. Er erfolgte 
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im Vergleich zum über 120 Jahre alten Gletscher-, resp. über 50 Jahre 
alten Schneemessnetz relativ spät. 
Nach diesen intensiven Forschungsanstrengungen war es für die Schweiz 
eine Ehre, dass die nur alle 5 Jahre stattfindende internationale Per-
mafrostkonferenz im Jahre 2003 zum ersten Mal in unserem Lande, resp. 
zum zweiten Mal in Europa stattfand. Die exakt vor dieser Konferenz in 
den von Permafrost betroffenen Felswänden des Matterhorns (VS) aufge-
tretenen Felsstürze,  lenkten ein weiteres Mal die Aufmerksamkeit der 
Öffentlichkeit auf dieses Thema. 
 
2.2 Attraktive Landschaftsformen der Kryosphäre 
Das generelle Verbreitungsmuster des Alpen-Permafrostes ist heute dank 
über 5'000 BTS-Messungen (siehe oben), zahlreichen geophysikalischen 
Untersuchungen und einzelnen Bohrungen relativ gut bekannt. Demnach 
muss in Nord-Expositionen oberhalb 2'000 - 2'500 m ü.M. mit Per-
mafrostvorkommen gerechnet werden. In einzelnen Fällen wurde Per-
mafrost unterhalb von 1'500 m ü.M. identifiziert. Insgesamt sind etwa 4 
bis 6 % der Schweiz von Permafrost betroffen (vgl. Abbildung 2). Dies 
ist im Vergleich zu den 2-3% von den Gletscher bedeckten Flächen fast 
doppelt soviel (Keller, Frauenfelder et al. 1998). 
Die kältesten Temperaturen im Bereich von 0 bis –4  C misst man etwa 8 
– 10 m unter der Oberfläche. Der Eisgehalt kann erheblich schwanken. 
So konnte bis heute in bestimmten Tiefen reines Eis, in anderen Fällen 
nur wenige Volumenprozente beobachtet werden. 
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Abbildung 3: Permafrost Kriechformen (Blockgletscher) oberhalb 
der Macun Seen im Schweizerischen Nationalpark.  
 
Bild: Ch. Rothenbühler 
 
Kriechende Schutthalden sind mit ihrer lavastromähnlichen Form ein-
drückliche und in den Alpen weit verbreitete Permafrostphänomene. Im 
Oberengadin z.B. wurden über 300 solcher so genannten Blockgletscher 
kartiert (Hoelzle 1988  (unpubl.)). 
 
2.3 Gefahrenpotenzial von Permafrost 
Obwohl im Zusammenhang mit Klimadiskussionen oft von den Gefahren 
des auftauenden Permafrostes gesprochen wird, kann Permafrost kaum 
als Gefahr im herkömmlichen Sinne bezeichnet werden. Permafrost ist 
nichts anderes als ein Temperaturzustand des Untergrundes. Ändert sich 
dieser, können hingegen bekannte Prozesse an Intensität zu- oder abneh-
men (vgl. Abbildung 4). 
Generell muss zwischen Permafrost in Lockerschuttmaterial (Schutthal-
den) und solchem im Fels unterschieden werden. Eishaltiger Schutt ist 
mechanisch instabil und führt daher zu Kriechbewegungen, resp. He-
bungs- und Setzungserscheinungen, die für Bauwerke sehr ungünstig 
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sind. Positiv ist hingegen, dass dauernd gefrorener Schutt durch wasse-
rundurchlässiges Eis vor Erosion durch Starkniederschläge und Rüfen 
(Murgänge) geschützt wird. Solange der Permafrost intakt ist, bleibt so-
mit der Schutt am Berg und kann Mächtigkeiten von bis zu 50 m errei-
chen. Schmilzt der Permafrost, werden oft unbemerkt grosse Schuttmen-
gen nicht mehr vor eindringendem Wasser geschützt, womit bei starken 
Niederschlagsereignissen die Gefahr von grosskalibrigen Murgängen 
und/oder Rutschungen zunimmt. 
Ganz anders verhält es sich mit Felspermafrost. Im Alpenraum gibt es nur 
selten vollständig trockene Felspartien. Bei Felspermafrost muss daher 
stets mit einem mehr oder weniger grossen Eisgehalt gerechnet werden. 
Da Wasser im bis zu -40 °C kalten Eis zirkulieren kann und stets in Rich-
tung Gefrierfront fliesst, entstehen im Fels grössere Eiskörper. Man 
spricht dann von so genannten Eislinsen. Ähnlich wie in gefrorenen Was-
serleitungen wachsen solche Eislinsen und öffnen dabei in Zeiträumen 
von mehreren Jahrhunderten bis Jahrtausenden langsam Klüfte in ange-
witterten Felspartien. Im schweizerischen Alpenraum misst man 
Felspermafrosttemperaturen von bis zu -15°C. Sobald sich diese Tempe-
raturen erwärmen und dem Gefrierpunkt nähern, nimmt bei ca. -2 °C der 
Wassergehalt innerhalb des Klufteises zu. In Schottland durchgeführte 
Zentrifugenversuche (Davies, Hamza et al. 2001) zeigen, dass damit ein 
markanter Stabilitätsverlust einhergeht. Die daraus resultierende Stabilität 
kann sogar unter derjenigen im eisfreien Zustand liegen, bei der die inne-
re Reibung die verloren gegangenen Eiskräfte teilweise kompensieren 
kann. Klufteis verändert nicht nur die Felsstabilität, sondern verhindert 
auch weitgehend das Eindringen von Oberflächenwasser in grössere Fels-
tiefen. Dadurch fehlt bei intaktem Permafrost oft das für die Auslösung 
von Felsstürzen in geologisch geschwächten Stellen entscheidende Was-
ser. Nähern sich infolge der Klimaerwärmung die Permafrosttemperatu-
ren dem Gefrierpunkt, wird der Fels folglich aus zwei Gründen gleichzei-
tig destabilisiert, nämlich durch eindringendes Oberflächenwasser und 
durch den zunehmenden Wassergehalt im Permafrosteis selbst. Während 
der erstere Effekt sowohl Steinschlag wie Felssturz fördert, ist der zweite 
nur im Zusammenhang mit tiefergründigen Ereignissen von Belang. 
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Abbildung 4: Einflussbereiche des Gebirgspermafrostes 
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Wie sich die erwähnten Prozesse auf Naturgefahren und Bauwerke aus-
wirken ist im unteren Teil der Abbildung 4 zu entnehmen. In beiden Be-
reichen können mittels Beobachtung und Früherkennung nicht gewünsch-
te Auswirkungen diagnostiziert und anschliessend geeignete Massnah-
men ergriffen werden.  Heute stehen dafür indirekte geophysikalische 
Methoden, resp. instrumentierte Bohrlöcher zur Verfügung. Obwohl das 
Hochgebirge der Alpen im Vergleich zu anderen Gebirgszügen dicht 
besiedelt ist, ist das direkte Schadenpotenzial relativ gering. Neben Seil-
bahn- Installationen und anderen Bauten, sind Masten von Transportlei-
tungen, Elektrizität und Kommunikationseinrichtungen betroffen. Über 
Naturgefahrenprozesse müssen indirekt auch Siedlungen und Verkehrs-
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wege in die Überlegungen einbezogen werden, wobei die Verkehrswege 
auf Grund ihrer linienhaften Ausprägungen, vermehrt betroffen sind. 
 
3. Naturorientierte touristische Erlebnisinszenierungen 
In den vergangenen Jahren ist eine allgemeine Zunahme der Bedeutung 
der Angebots-Inszenierung im Tourismus zu beobachten (Müller und 
Scheurer 2004). Dabei soll der Erlebniswert eines Angebotes, sei es ein 
Produkt oder eine Dienstleistung, im Mittelpunkt stehen. Pine und Gil-
more (2000) glauben in diesem Zusammenhang an die Entstehung neuer 
Wirtschaftsprozesse, die als Weiterentwicklung der Dienstleistungsge-
sellschaft in einer postulierten Erlebnisökonomie zusammengefasst wer-
den. Begriffe wie ‚Konsum als Ereignis’, ‚Business als Bühne’ oder ‚Ar-
beit als Theater’ deuten daraufhin, dass Erlebnisse bezüglich ihrer Wett-
bewerbsposition hoch differenziert und daher auf einem hohen Preisni-
veau anzusiedeln sind. Auf dem ‚Erlebnismarkt’ werden Erlebnisangebo-
te mit einem Erlebnisnutzen gehandelt. Pine und Gilmore (2000) betonen, 
dass es bei der Erlebnisinszenierung um wesentlich mehr, als nur einen 
Teilbereich der Unterhaltungsindustrie geht: Die Gäste sollen nicht nur 
unterhalten, sondern auch eingebunden werden. Neben der Einzigartig-
keit und der Pflege von individuellen Lernbeziehungen geht es vor allem 
auch um die Erfüllung von Wünschen wie z.B. persönliche Aufmerksam-
keit oder Erkundung unbekannter Welten. Pine und Gilmore (2000) 
schlagen vier Erlebnissphären vor, die in ihrem Zusammenspiel den Er-
lebnischarakter definieren (Abbildung 5). Auf der horizontalen Achse 
wird die Beteiligung des Gastes beschrieben, während die vertikale Ach-
se die Beziehung, resp. Verbindung des Gastes mit dem Ereignis darstellt. 
Im Bereich der ‚Aufnahme’ wird die Aufmerksamkeit einer Person in 
Anspruch genommen, indem ihr das Erlebnis zu Bewusstsein gebracht 
wird, während beim Eintauchen der Gast physisch selbst ein Teil des 
Erlebnis wird. Mit anderen Worten: Betrachtet ein Gast eine tolle Land-
schaft von fern oder in einem Bildband, dann spricht man nach (Pine und 
Gilmore 2000) von ‚Aufnahme’, während der Aufenthalt in einer einma-
ligen Landschaft ‚Eintauchen’ darstellt. 
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Abbildung 5: Die Erebnissphären 
 
 
Quelle: Pine und Gilmore 2000 
 
Die Charakterisierung der durch die beiden Achsen gebildeten vier Quad-
ranten ermöglicht, den unbegrenzten Erlebniswert der Natur zu beschrei-
ben. Im Bereich der Bildung gilt es die riesige Fülle an Wissen aus den 
Bio- und Geowissenschaften so zu nutzen, dass der Gast durch eigene, 
aktive Beteiligung einen unerwarteten, entdeckenden Lernprozess durch-
läuft. Dazu sind keine Lehrveranstaltungen, sondern attraktive, gästeori-
entierte Bildungsaktivitäten gefragt. Unterhaltung und Bildung lässt sich 
nicht strikt trennen, denn in den Erlebnissphären haben sowohl unterhalt-
same Vermittlung von naturwissenschaftlichem Wissen mit passiver Be-
teiligung des Gastes als auch herausfordernde Komplexität der Wissens-
inhalte mit aktiver Gästebeteiligung ihren Platz. Die anspruchsvollste und 
zugleich spannendste Erlebnissphäre liegt im Quadrant der Realitäts-
flucht, bei welcher gemäss Pine und Gilmore (2000) der Gast sehr viel 
tiefer in die Erfahrung eintaucht als bei Unterhaltungs- oder Bildungser-
lebnissen. Indem ein Gast völlig im Erlebnis versinkt wird er zum aktiv 
einbezogenen Teilnehmer. Auch in diesem Bereich kann die freie Natur 
als eine abwechslungsreiche Bühne bezeichnet werden. Zum Beispiel 
Aktive 
Beteiligung 
Passive  
Beteiligung 
Eintauchen 
Ästhetik Realitätsflucht 
Unterhaltung Bildung 
Aufnahme 
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befindet sich ein Skitourenfahrer bedingt durch seine eigenen Aktivitäten 
(Routenwahl, Auseinandersetzung mit Schneeverhältnissen, Verpflegung 
aus dem Rucksack, ev. Biwak) mitten im Geschehen und damit aktiv auf 
seiner eigenen ‚Bühne’. Die vierte Erlebnissphäre - die Ästhetik - ist ei-
nerseits bereits durch die Eigenheit der Landschaft und den momentanen 
Witterungsbedingungen gegeben. Sie kann andererseits aber durch den 
Einbezug weiterer Sphären beeinflusst werden, indem z.B. Wissen über 
die Bedeutung von natürlichen Rahmenbedingungen wie Sonnenlicht, 
Dunkelheit, Ruhe, Wechselwirkungen in Ökosystemen etc. auch die 
Wertschätzung als eine besondere Form der ästhetischen Wahrnehmung 
(passives Eintauchen) beeinflussen kann. 
 
 
4. Permafrost und Tourismus im Oberengadin 
 
4.1 Touristische Permafrostrisiken 
Das Oberengadin zählt heute glaziologisch zu den best untersuchten Ge-
birgsgegenden weltweit. So sind zahlreiche touristische Permafrostrisiken 
bekannt und bergen im Sinne von ‚eine erkannte Gefahr ist nur noch halb 
so gross’ viel weniger Überraschungsmomente. Am bekanntesten sind 
wohl die Lawinen- und Murgangdämme von Pontresina, welche den be-
kannten Kurort nebst den Lawinen präventiv vor den Folgen von auftau-
endem Permafrost schützen. Bei den Bergbahnen konnten einige durch 
den Permafrost beeinträchtigte Bauten (Seilbahnstationen, Masten, Was-
serleitungen) erkannt und wieder in Stand gestellt werden (Abbildung 6). 
In Bergsteigerkreisen sind die zunehmend durch Steinschlag und Fels-
sturz gefährdeten Routen bekannt. Diese wurden entweder zusätzlich 
gesichert oder verlegt. Da jedes Gebirge Risikofaktoren aufweist, kann 
aus heutiger Sicht festgestellt werden, dass die intensiven Forschungsbe-
mühungen, verbunden mit der Zusammenarbeit von Baufachleuten, Ge-
fahrenspezialisten und Behörden zu einer befriedigenden Gesamtsituation 
geführt haben. 
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Abbildung 6: Zuganker mit einer Spannkraft von 700 kN zur Stabili-
sierung von Felsuntergrund 
 
 
4.2 Bausteine für Erlebnisinszenierungen 
Als Folge der langjährigen Permafrostforschung im Oberengadin existie-
ren heute im Oberengadin einige Bausteine für unerwartete und authenti-
sche Erlebnisinszenierungen. So entstand innerhalb des nationalen For-
schungsprogramms Nr. 31 über Klimaveränderungen und Naturkatastro-
phen die erste im Buchhandel12 erhältliche, grossmassstäbliche glaziolo-
gische Karte des Oberengadins (Keller 1998). Diese mit Grafiken und 
illustrierten Begleittexten gestaltete Karte soll interessierten Gästen und 
Einheimischen die Faszination von Gletscher, Permafrost und Schnee 
                                                     
12 Glaziologische Karte Julier-Bernina, Massstab 1:60'000, ISBN 3 7281 2345 5 
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näher bringen. Nahezu gleichzeitig entstand der erste Klima-Erlebnispfad 
‚auf den Spuren des Klimawandels’ , welcher von Muottas Muragl über 
den Schafberg durch die Lawinenverbauungen und Murganganrissgebiete 
von Pontresina zur Alp Languard führt. Im Zusammenhang mit den be-
reits erwähnten Schutzdämmen von Pontresina entstanden spezifische 
Gästeinformationen. Mehrfach durchgeführte Lehrerweiterbildungen zum 
Thema outdoororientierter Erlebnisunterricht, sowie Kurse zum Natur-
Erlebnismanagement bilden weitere Bausteine. In Zukunft wird auch in 
der Lehrerausbildung dieser zukunftsgerichteten Unterrichtsform mehr 
Beachtung geschenkt.  
Letztlich sind bei Erlebnisinszenierungen die ‚Schauspieler’ entschei-
dend. So wird auf erlebnisorientierten Exkursionen versucht, mit Bil-
dungsaktivitäten, wie z.B. Messung von Quellwassertemperaturen, Inter-
pretationen von Luftbildern etc. soweit Stimmung entstehen zu lassen, 
dass sich alle Teilnehmer derart in die Thematik einlassen, dass von un-
vergesslicher ‚Realitätsflucht’ in der ästethisch einmaligen Landschaft 
der Oberengadiner Seen- und Gletscherwelt gesprochen werden kann. 
 
5. Bedrohung oder Erlebnis? 
Die Menschheit musste sich schon immer mit Bedrohungsbildern ausei-
nandersetzen und hat dabei immer wieder gelernt, mit diesen umzugehen. 
Interessanterweise sind es aber auch immer wieder Bedrohungen, die bei 
uns Menschen Interesse wecken. So scheint das zurzeit bestehende Be-
drohungsbild der Klimaveränderungen von sehr grossem Interesse zu 
sein, was hoffentlich auch zu vermehrten Anstrengungen zu dessen Ab-
schwächung führen wird. Der Gebirgspermafrost hat beide Eigenschaf-
ten, sowohl klimagesteuerte Veränderungen von Gefahrenpotenzialen, als 
auch - für die meisten Gäste des Alpenraumes überraschende - faszinie-
rende Landschaftserlebnisse. Dies führt zu folgenden Schlüssen: 
1. Die von auftauendem Permafrost ausgehenden Prozesse gefährden 
zwar touristische Infrastruktur, sind aber mit dem heutigen know-
how bewältigbar. 
2. Die vom Permafrost geprägten Landschaften eignen sich für naturori-
entierte Erlebnisinszenierungen, indem der Gast unerwartet etwas 
einmalig Neues in einer einzigartigen Landschaft auf unterhaltsame 
Weise erfährt und dabei in diese neue Welt so stark eintaucht, dass er 
beinahe selbst zum Ort des Geschehens wird. 
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Hoffentlich gelingt es in Zukunft vermehrt, mit Hilfe von naturorientier-
ten Erlebnissen die Begeisterung für den sorgsamen Umgang mit unse-
rem im wahrsten Sinne des Wortes ‚einmaligen’ Planeten zu wecken und 
dabei gleichzeitig nachhaltige Tourismusformen zu entwickeln, die die 
lange Tradition des Schweizer Tourismus fortsetzen. 
 
6. Dank 
An dieser Stelle möchte ich mich für die langjährigen freundschaftlichen 
Kontakte mit Hansruedi Müller herzlich bedanken. In vielen interessanten 
Diskussionen auf Exkursionen oder Tagungen erhielt ich von ihm viele 
wertvolle und spannende Gedankenanstösse. Die Arbeiten des von ihm 
geleiteten Instituts für Freizeit und Tourismus (FIF) werden an der Höhe-
ren Fachschule für Tourismus Graubünden sehr geschätzt und intensiv im 
Unterricht und bei Studienarbeiten eingesetzt. Vielen Dank! 
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VERANTWORTUNG IN DER TOURISMUSFORSCHUNG 
Von Prof. Dr. Martin Lohmann 
Leiter des N.I.T., Institut für Tourismus- und Bäderforschung in Nordeu-
ropa, Kiel, wissenschaftlicher Berater der Forschungsgemeinschaft Ur-
laub und Reisen e.V. (F.U.R) 
 
Was ich aus der norddeutschen Ferne von Hansruedi Müllers Wirken 
kennen gelernt habe, ist ein Teil seiner Arbeit als Tourismusforscher. 
Diese Arbeit wird – neben der strikten Beachtung methodischer und in-
haltlicher Grundlagen – durch folgende Begriffe gekennzeichnet: Konse-
quenz, Redlichkeit, Relevanz (nicht zu verwechseln mit anbiedernder 
sog. Praxisnähe) und einem „breiten Blick“, der bei der Bearbeitung einer 
konkreten Fragestellung sowohl verschiedene akademische Disziplinen 
als auch unterschiedliche praktische Perspektiven vereint. Ich stelle mir 
vor: Hansruedi Müller ist ein „Volkswohlfahrtssorger“, der sich immer 
mehr dem Ganzen verpflichtet sieht als den Interessen einzelner. Dabei 
ist er in kritischer Weise selbst-reflexiv. Selbstbewusste Skepsis reduziert 
die Wahrscheinlichkeit von Irrtum. 
Vor diesem Hintergrund habe ich in meiner Erinnerung gekramt („re-
cherchiert“), ob es nicht etwas gab, wo Hansruedi Müller nicht (völlig) 
Recht hatte? Die Suche hatte Erfolg! Ich muss aber gleich zugeben, dass 
ich hier möglicher Weise Fehler mache: Er hat es vielleicht gar nicht so 
gemeint, wie ich es verstanden habe? Verkürzt und aus dem Zusammen-
hang gerissen, verlieren die Aussagen ihren ursprünglichen Bezug? Wa-
ren es diplomatische oder pädagogische Sätze, die weniger wahr sein als 
auf höfliche Weise etwas bewirken sollten? 
Ich greife also zwei Sätze heraus, die Hansruedi Müller formuliert hat, 
jedenfalls ungefähr so formuliert hat, und die es mir angetan haben: 
• „Im Tourismus haben wir (‚hat es’!) grundsätzlich kein Forschungs-
defizit mehr, sondern vielmehr ein Umsetzungsdefizit von For-
schungserkenntnissen!"  
(Vortrag: Umsetzung von Forschungsergebnissen als Problem - Ge-
schichten von Erkenntnis und Handeln. anlässlich der Fachtagung des 
StfT: "Marketing und Forschung im Tourismus", ITB Berlin am 6. 
März 1991) 
• „Das zentrale Produkt im Tourismus sind die Betten in den Unter-
künften.“  
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(Diskussionsbeitrag TFA / VDH Impulstagung am 19. Oktober 1998 
in Flims) 
Beide Sätze sind mir nachhaltig in Erinnerung geblieben, weil sie klug 
sind und weil sie vielleicht dennoch falsch sind, jedenfalls aus meiner 
Sicht so nicht stimmen: Es gibt enorme Forschungsdefizite im Tourismus 
und die Betten sind zwar eine zwingende Voraussetzung für Übernach-
tungstourismus, aber nicht mehr. Wie gesagt: Vielleicht habe ich Hans-
ruedi Müller hier auch falsch verstanden (s.o.). Die Aussagen bieten aber 
einen willkommenen Anlass, auf zukünftige Aufgaben hinzuweisen, in 
der Hoffnung, der Jubilar möge sich diesen auch weiter widmen. 
Von wegen kein Forschungsdefizit im Tourismus: Wir haben zwar nicht 
zu wenig Tourismusforschung, aber gleichwohl Defizite. Wenn ich das 
jetzt mal sagen dürfte, nur so unter uns: Was wird in der sogenannten 
Forschung gelegentlich für ein Mist gemacht! Da gibt es die ganze Palette 
von Defiziten: Methodische Defizite (z.B. entweder eher dürftige Erhe-
bungen mit einem grandiosen Aufwand an Auswertungstechniken oder 
aber gerade in der Marktforschung ganz ausgebuffte Stichproben mit 
wenig durchdachten Fragen und flachen Auswertungen) und inhaltliche 
Defizite und solche im Hinblick auf den Transfer, also das Aufzeigen von 
Schnittstellen zwischen dem Erforschten und den Handlungsoptionen im 
wahren Leben. So was darf man aber als Tourismusforscher nicht sagen? 
Man muss es! Sonst schaffen wir es nie, aus der wissenschaftlichen Er-
forschung des Tourismus Fortschritt möglich zu machen.  
Dann die Sache mit den Betten: Natürlich braucht eine Region, wenn sie 
Tourismus haben möchte, Unterkünfte. Natürlich braucht der Unter-
kunftsanbieter Gäste in seinen Betten. Aber der Tourist kommt ja in den 
meisten Fällen nicht des Schlafens wegen. Wer ins Konzert geht, tut das 
doch auch nicht wegen des Sessels im Konzertsaal. Für den Konzerthörer 
steht auch nicht der günstige Billetpreis oder der Service an erster Stelle, 
also etwa der leichte Buchungsvorgang, die zuvorkommende Bedienung 
an der Garderobe, oder dass die Karten von Herren mit freundlichem 
Gesicht schön gerade abgerissen werden! Nein, der Konzertbesucher 
kommt wegen der Musik. Nun ist das im Tourismus wohl nicht so ein-
fach zu fassen wie beim Sinfoniekonzert, aber das darf ja kein Grund 
sein, sich forscherisch sozusagen nur im Sessel zu lümmeln oder an der 
Garderobe herumzutreiben. 
Eine intelligente und verantwortungsbewusste Tourismusforschung nutzt 
die Methodenvielfalt kreativ aus und schafft so mehr Wissen. Sie orien-
tiert sich an den Fragen und Problemen ihrer Nutzer, aber eben nicht aus-
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schließlich. Sie klärt auch auf, z.B. wenn die Fragen der Anwender an 
den zentralen Aspekten vorbeigehen. Sie gaukelt nicht vor, dass mit den 
Forschungsdaten auf dem Tisch die Probleme von demselben wären. Für 
die immer wieder eingeforderte Umsetzung braucht es neben den Zahlen 
auch das Nach-Denken darüber, die Kenntnis des Angebotes und der 
Entwicklungsziele der Tourismusakteure.  
Dabei muss die Tourismuswissenschaft wechselnden Anforderungen und 
„neuen“ Themen gerecht werden, wie z.B. in den letzten Jahren dem 
demographischen Wandel oder dem Klimawandel und den damit jeweils 
verbundenen Risiken und Chancen. Diese Themenbereiche sind nach 
jahrzehntelangem Anlauf nun hoffähig geworden. Die Tourismusfor-
schung muss sich aber auch an die „heiligen Kühe“ unserer westlichen 
Gesellschaft wagen: Information und Mobilität. Beides wird in immer 
größerem Umfang zu immer günstigeren Preisen angeboten ohne dass die 
Frage nach dem Nutzen oder Schaden für den Nutzer („Verbraucher“) 
thematisiert wird. Zu solchen ebenso aktuellen wie grundlegenden Fragen 
kann die Tourismuswissenschaft dann etwas beitragen, wenn sie sich mit 
den reisenden Menschen eben auch grundlegend beschäftigt hat und nicht 
nur trendgetriebenes Themenhopping betreibt.  
Es gibt also doch noch einiges an Arbeit für engagierte Tourismusfor-
scher und –entwickler. Lasst uns doch noch ein wenig näher dahin gehen, 
wo die Musik spielt. Dafür braucht man Mut. Hansruedi Müller hat sol-
chen immer wieder bewiesen. 
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PERSÖNLICHES HANSRUEDI MÜLLER-ANAGRAMM 
Von Prof. Dr. Horst W. Opaschowski 
Gründer und Wissenschaftlicher Leiter des BAT Freizeit-
Forschungsinstituts, Hamburg 
 
H - erz 
A - ktion 
N - avigation 
S - avoir vivre 
R - eisen 
U - topien 
E - rlebnisse 
D - enkanstöße 
I - nszenierung 
M - arketing 
Ü - bersicht 
L - änderkunde 
L - ust 
E - rfahrung 
R - eflexion. 
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WELCOME IN THE CLUB 
Von Prof. Dr. Felizitas Romeiß-Stracke 
Gründerin und Leiterin des Büros für Sozial- und Freizeitforschung, 
München 
 
Chur, August 2004 Graubünden-Messe. Hansruedi und ich halten jeder 
einen Vortrag. Hansruedi spricht vor mir: souverän, fachlich kompetent, 
humorvoll. Ich schaue aus der ersten Reihe zu ihm am Rednerpult auf:  
elegante Erscheinung in abgestimmten Grau-Tönen von den Haaren über 
die Brille bis zum Anzug schöpft er aus der Fülle seines theoretischem 
und praktischem Wissens und vermag seine Zuhörer mitzunehmen.…. 
Und ich erinnere mich an unsere erste Begegnung in Bern, als er Mitar-
beiter von Jost Krippendorf war. Das mag 1982 gewesen sein. Obgleich 
Jost ihn sicher nicht  unterdrückt hat, stand er eben doch in der zweiten 
Reihe, ungeheuer loyal und engagiert. Die Freundschaft zwischen den 
beiden schuf eine gute Atmosphäre, aber die Positionen waren klar ver-
teilt. Hansruedi war noch der Lernende und Zuarbeiter. 
In einem allerdings waren Jost und Hansruedi von Anfang an gleich: die 
Gastlichkeit. Bis heute gab es keinen Besuch in Bern, wo nicht ein be-
sonderes Restaurant  mit einem guten Essen die Gespräche und die 
Freundschaft förderte. Dafür habe ich mich nie angemessen revanchieren 
können. 
Ich war öfters in Bern  zu Gastvorlesungen im Tourismusschwerpunkt an 
der Uni. Hansruedis ökologisches Engagement geht ja bis in die eigene 
Lebenspraxis (was nicht die Regel ist), und so fand er es z.B. gar nicht in 
Ordnung, wenn ich aus Termingründen mit dem Flugzeug anreiste. Seine 
Maxime, dass er auf den Flügen nach Kalkutta zur Familie von Dora sein 
ökologisches Konto so weit überziehe, dass er den Rest seiner Mobilität 
mit der Bahn absolviere, hat mich schwer beeindruckt. Aber er war (und 
auch das ist nicht die Regel) gegenüber anders Handelnden, also in die-
sem Falle mir gegenüber, tolerant und holte mich mit seinem alten Auto 
gerne von dem kleinen Berner Flughafen ab, wobei er mir seine pragma-
tische Einstellung zum Autofahren erläuterte und an jeder Ampel den 
Motor abstellte – nicht nur an einer Bahnschranke, wie in Deutschland 
inzwischen üblich. 
Als Hansruedi mit dem FIF in die Engehaldenstrasse gezogen war und 
ich ihn anlässlich unserer Zusammenarbeit in der Schweizer Service-
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Qualitäts-Initiative dort besuchte, traf ich einen in modernstem, künstle-
risch gestaltetem Ambiente residierenden Wissenschafts-Manager. Das 
„alte“ FIF in der Monbijoustrasse war mehr durch Jost Krippendorfs 
künstlerische Ambitionen in der Einrichtung geprägt und auch ein wenig 
alternativ. Hier waren nun Hansruedis ästhetische Handschrift und  An-
spruch bis ins Detail deutlich, in der die spürbar kreative Instituts-
Atmosphäre sich gut entfalten konnte. Ich kenne übrigens wenige Uni-
versitäts-Institute, wo der „Chef“ seine Mitarbeiter dermaßen fordert und 
fördert, immer – jedenfalls nach außen – gleich bleibend freundlich.  
Ein Erlebnis waren auch immer die Seminare außerhalb des FIF, zuletzt 
auf dem Gurten oberhalb von Bern, wo das Thema Erlebnis-Inszenierung 
gleich am richtigen Ort diskutiert wurde. Die Mischung von intellektuel-
ler Herausforderung, richtigem Ambiente und Kulinarik mit gutem 
Schweizer Wein, und das alles vollkommen unangestrengt – wenn das 
gelingt, strahlt Hansruedi und seine Gäste mit ihm.  
Von außen, aus Deutschland, habe ich inzwischen den Eindruck, dass es 
in der Schweiz keinen Touristiker und keinen Destinationsmanager gibt, 
der Hansruedi und das FIF nicht kennt und sofort mit einer wichtigen 
Expertise beauftragen würde. Aber da wächst selbst in der kleinen 
Schweiz Konkurrenz heran, und so kann Hansruedi sicher nicht in den 
vorgezogenen Ruhestand gehen. 
 
Doch zunächst, lieber Hansruedi, bist Du ja erst 60!  Welcome in the 
Club, denn ich bin Dir ja schon ein kleines Stück voraus. In diesem Jahr 
existiert mein „Büro für Sozial- und Freizeitforschung“ 30 Jahre – we-
nigstens 20 Jahre davon stand die fachliche und menschliche Connection 
nach Bern. Ich danke Dir dafür. 
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BEDEUTUNG VON WEITERBILDUNGSMASSNAHMEN 
UND ANDEREN ANREIZEN IN DER HOTELLERIE 
Von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Norbert Thom & Dr. Beatrice Herrmann 
Institut für Organisation und Personal (IOP), Universität Bern 
 
1. Erlebnis Hotellerie 
Die Hotellerie ist eine Branche, in der sich die Erlebnisse (positive wie 
auch negative) aus vielen kleineren Ereignissen zusammensetzen, deren 
Wert erst im Gesamtzusammenhang erkennbar wird; oft erst dann, wenn 
man nach einer Reise auf einen Aufenthalt in einem Gastbetrieb zurück-
blickt. Die Reflexion über das Erlebte führt zu Erkenntnissen und lässt 
den persönlichen Erfahrungsschatz wachsen. 
Vielfältige Erfahrungen im In- und Ausland, geprägt auf privaten und 
beruflichen Reisen, haben die Autoren veranlasst, die Hotellerie und ihre 
zahlreichen Aspekte im Rahmen einer Dissertation genauer zu untersu-
chen bzw. diesen Forschungsprozess zu betreuen. Insbesondere interes-
sierte es uns herauszufinden, warum viele Mitarbeitende dieser sehr 
dienstleistungsorientierten Branche manchmal leider nur ein mangelndes 
Gefühl für die Bedürfnisse der Gäste und deren Wunsch nach positiven 
Erlebnissen erkennen lassen. Wir wollten die Motive und die Zufrieden-
heit der Hotel-Mitarbeitenden besser verstehen und entschlossen uns 
daher, die vorhandenen und möglichen Anreize sowie die tatsächlichen 
Weiterbildungsmassnahmen empirisch zu untersuchen. Aus Sicht der 
Autoren sind die Mitarbeitenden der entscheidende Faktor für den Unter-
nehmenserfolg; beeinflussen sie mit ihrer Qualifikation und Zufriedenheit 
doch direkt die Servicequalität und damit die Kundenzufriedenheit sowie 
durch ihre Verweildauer und Leistung die Personalkosten und haben da-
mit einen erheblichen Anteil an der Kostenstruktur in der Hotellerie.13 
                                                     
13 Die Relevanz der Dienstleistungsqualität im Tourismus und damit in der Ho-
tellerie zeigt sich auch in der hohen Bedeutung des Qualitäts-Gütesiegels für den 
Schweizer Tourismus, das auf die Verbesserung der Dienstleistung mittels Wei-
terentwicklung der Servicequalität und Verbesserung der Führungsqualität in der 
Branche abzielt. Stufe III befasst sich dabei mit der Einführung eines umfassen-
den Qualitätsmanagements im Sinne eines Total Quality Management Systems 
(vgl. Müller, Hansruedi 1999: 1.11). 
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Für das geplante Forschungsprojekt konnte glücklicherweise auch das 
Interesse von Professor Hansruedi Müller geweckt werden, und er war 
bereit, diese Berner Dissertation als Zweitreferent zu betreuen. Mit seiner 
ausgewiesenen Kenntnis der Tourismusbranche und seinen immensen 
Erfahrungen gab er einige wichtige Hinweise und gewährte aufschluss-
reiche Einblicke in die komplexe Materie. Dafür möchten wir ihm an 
dieser Stelle und mit diesem Beitrag ganz herzlich danken.  
Als Forschungsmethodik diente die explorative Forschung mittels Be-
zugsrahmen in der fortentwickelten Tradition von Erwin Grochla (1978). 
Die Kombination aus sachlich-analytischer und empirischer Forschungs-
strategie lässt anhand von Literaturanalysen die vorläufige Definition 
begrifflicher und deskriptiver Aussagen zu, die anhand der empirischen 
Strategie den Praxisverhältnissen gegenübergestellt werden. 
Abbildung 1: Konzeptioneller Bezugsrahmen 
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Quelle: Herrmann 2007 
So wird ein anfänglich auf der Grundlage umfassender Literaturanalysen 
erarbeiteter Bezugsrahmen schrittweise überprüft, überarbeitet und ver-
feinert, bis eine präzisierte Darstellung alle relevanten Merkmale und 
deren Beziehungen aufzeigt und das Formulieren von Gestaltungs- und 
Handlungsempfehlungen für konkrete Massnahmen in der Praxis zulässt. 
Dieser präzisierte Bezugsrahmen ist in Abbildung 1 dargestellt. Er lässt 
die „Einordnung einzelner Forschungsresultate in einen grösseren Zu-
sammenhang“ (Grochla 1978: 62 ff.) zu und diente als Grundlage der 
empirischen Forschung hinsichtlich der Weiterbildungsmassnahmen und 
Anreizsysteme in der Schweizer Hotellerie.  
Nach zahlreichen Expertengesprächen entschloss sich Beatrice Herr-
mann, sowohl Betriebe der 3- bis 5-Stern-Kategorien aus verschiedenen 
Regionen14 der Schweiz als auch Kaderpersonen von Schweizer Hotelbe-
trieben mittels eines Fragebogens schriftlich zu befragen. Der Versand 
des Arbeitgeberfragebogens erfolgte im Oktober 2004, die Befragung der 
Arbeitnehmer wurde Anfang Dezember 2004 durchgeführt. Es ist gelun-
gen, eine Rücklaufquote von 23% (120 der angeschriebenen 525 Betrie-
be) zu erreichen. Bei den befragten Führungskräften konnte eine Rück-
laufquote von 30% (69 ausgefüllte Fragebogen bei 229 angefragten Ka-
dermitgliedern) realisiert werden. Die Befunde sind daher nicht repräsen-
tativ, stellen jedoch eine aussagefähige Exploration ins empirische Feld 
dar. 
 
2. Umfassendes Personalmanagement-Konzept 
Die zu untersuchenden Themenbereiche Anreizsysteme und Weiterbil-
dungsmassnahmen lassen sich in das von Thom/Ritz (2006: 319) erarbei-
tete  umfassende Personalmanagement-Konzept einbetten, wie in Abbil-
dung 2 aufgezeigt wird. 
Aus verschiedenen Studien des Instituts für Organisation und Personal 
(IOP) der Universität Bern ist bekannt, dass die Personalentwicklung 
(PE) gegenwärtig und zukünftig zu den grössten Herausforderungen des 
Personalmanagements gehört. Innerhalb der PE nimmt die Weiterbildung 
eine wichtige Stellung ein. Sie kann jedoch nur dann zur vollen Wirk-
                                                     
14 Tessin, Genferseegebiet/Waadt, Zürich, Graubünden, Basel/Aargau, Zentral-
schweiz, Berner Oberland, Mittelland. 
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samkeit gelangen, wenn dieses Teilelement der PE in ein Gesamtkonzept 
integriert wird. Ein weiterer wichtiger Teilaspekt eines modernen Perso-
nalmanagements besteht in der Personalerhaltung. Nach erheblichen 
Investitionen in die Personalselektion und in die Weiterbildung ist es 
ökonomisch sinnvoll, dass Arbeitgeber nach einer angemessenen Ver-
weildauer ihrer Arbeitnehmer streben. Das entscheidende Instrument zur 
Personalerhaltung liegt in der differenzierten und zielgruppenspezifischen 
Gestaltung umfassender Anreizsysteme mit materiellen und immateriel-
len Komponenten. Während des gesamten Personalprozesses (also von 
der Personalgewinnung bis zur Personalfreistellung) stellen Anreizsyste-
me wichtige direkte Führungsinstrumente dar, die sämtliche Prozess-
schritte stark prägen und die Leistungsmotivation erhöhen sollen. 
Abbildung 2: Eingliederung von Weiterbildung und Anreizsystemen 
in das Personalmanagement 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: in starker Anlehnung an Thom/Ritz 2006:319 
 
Anreize sollen bei den Beschäftigten die gewünschte Motivation zur 
Erfüllung der arbeitsplatzspezifischen Tätigkeit hervorrufen. Ziel des 
Unternehmens ist es, die Mitarbeitenden dazu zu veranlassen, diese Tä-
tigkeiten in einer möglichst optimalen Qualität zu erbringen, um dadurch 
den Unternehmenserfolg zu sichern und zu erhöhen. Unter Anreizsystem 
ist die unternehmensspezifische Kombination von verschiedenen Anrei-
zen (monetäre und nichtmonetäre Leistungen des Arbeitgebers) zu ver-
stehen, die den Mitarbeitern für deren Bedürfnisbefriedigung zur Verfü-
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gung gestellt werden und instrumentell zur Erreichung der betrieblichen 
Ziele beitragen sollen.  
Anreize können nach verschiedenen Kriterien unterschieden und in Sys-
tematiken eingegliedert werden. Besonders häufig trifft man auf die Un-
terscheidung nach Anreizen, die intrinsische bzw. extrinsische Motivation 
auslösen sowie nach materiellen und immateriellen Anreizen (vgl. Fried-
li/Thom 2001: 13). Im Rahmen der Untersuchung wurden die unter-
schiedlichen Anreizarten basierend auf einer Analyse existierender An-
reizsystematisierungen umgruppiert und in sieben materielle und immate-
rielle Anreizkategorien zusammengefasst (Abbildung 3).  
Abbildung 3: Anreizkategorien 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Herrmann 2007 
 
Zu den materiellen Anreizen gehören der Grundlohn (Compensation) 
sowie weitere monetäre Bestandteile des Gehalts (Benefits). Den mate-
riellen Anreizen kommt in der Hotellerie eine erhebliche Bedeutung zu, 
insbesondere da das Lohnniveau des Grundgehaltes nach L-GAV (Lan-
des-Gesamtarbeitsvertrag) im Vergleich zu anderen Branchen eher nied-
rig ist (vgl. Hotel & Gastro Union u. a. 2004: 9 ff.). Als Partizipation 
kann – als Gegenstück zur materiellen Erfolgsbeteiligung – die immate-
rielle Beteiligung von Arbeitnehmern an Entscheidungen im Unterneh-
men bezeichnet werden (vgl. Westerbarkey 1996: 164). Partizipation ist 
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ein wesentliches Merkmal des kooperativen Führungsstils. Die Personal-
entwicklung als Anreiz geht weit über das zur Verfügungstellen von 
Weiterbildungsmöglichkeiten und der finanziellen bzw. zeitlichen Betei-
ligung seitens des Arbeitgebers hinaus. Weiterbildungsmassnahmen stel-
len insbesondere dann einen Anreiz für die Beschäftigten dar, wenn deren 
Wünsche und Bedürfnisse bei der Planung und Durchführung solcher 
Massnahmen berücksichtigt werden. Der Austausch von Informationen 
wird allgemein als Kommunikation bezeichnet (vgl. Seiwert 1992: 
1126). Obwohl bislang kein einheitlicher Kommunikationsbegriff exis-
tiert, wird Kommunikation im Betrieb als „zwischenmenschlicher Infor-
mationsaustausch innerhalb von und zwischen Organisationen zum Zwe-
cke der Aufgabenerfüllung“ definiert (Reichwald 1984: 379). Bei den 
Arbeitsbedingungen sind heute Flexibilisierungs- und Individualisie-
rungsstrategien neben individuellen Gehaltsstrukturen bei den Beschäfti-
gungsverhältnissen, der Arbeitszeit, der Arbeitsorganisation und -
gestaltung denkbar und teilweise erprobt. Bei der Flexibilisierung der 
Arbeitsbedingungen ist jedoch zu bedenken, dass diese mit zusätzlichen 
Anforderungen an das Personal15 verbunden sind (vgl. Thom 1999: 180 
f.). Die Gesamtheit der von den Unternehmensmitgliedern vertretenen 
Werte und Normen, welche deren Verhalten im betrieblichen Umfeld 
entscheidend determinieren, werden als Unternehmenskultur bezeich-
net. Der Begriff leitet sich aus dem umfassenden Kultur-Begriff für 
Denk- und Verhaltensmuster ganzer Völker oder Kulturkreise ab, der nun 
„auf die Mikro-Ebene einer Organisation angewandt“ wird (Staehle 
1999: 497). Die Arbeit an sich ist (bei der untersuchten Population) der 
wichtigste, intrinsische Motivation hervorrufende Anreiz der gesamten 
Anreizsystematik und spielt eine zentrale Rolle bei der Schaffung von 
Zufriedenheit und bei der Steigerung der Leistung. Diese Anreizkategorie 
setzt sich aus dem Arbeitsinhalt, den gewährten Handlungsfreiräumen 
und der Eigenverantwortung zusammen und bezieht das den Angestellten 
vom Unternehmen entgegengebrachte Vertrauen ebenso mit ein wie die 
empfundene Wertschätzung. Beim Inhalt der Arbeit ist die Übereinstim-
mung der Tätigkeiten mit den eigenen Fähigkeiten und Interessen sowie 
den (angenommenen) Entwicklungsmöglichkeiten ausschlaggebend für 
                                                     
15 Einerseits müssen die Mitarbeiter die Fähigkeit haben, ihre Flexibilität selbst 
sinnvoll zu managen, andererseits sind insbesondere die Führungskräfte gefor-
dert, mit dem Macht- und Kontrollverlust, der mit der unterschiedlichen Prä-
senzzeit der Mitarbeiter einhergehen kann, umzugehen sowie ihren Führungsstil 
entsprechend zu adaptieren (mehr Vertrauen und Delegation verlangen nach 
einem kooperativen Führungsmodell).  
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dessen motivierende Wirkung. Sowohl Unter- als auch Überforderung 
können zu Unzufriedenheit und mangelhafter Leistung führen (vgl. Bay-
ard 1997: 90).  
 
Der Begriff Weiterbildung wird weder in der Theorie noch in der Praxis 
einheitlich definiert. Thom (1987: 42) bezeichnet als Weiterbildung „[…] 
alle bildungsbezogenen Personalentwicklungsmassnahmen, die sich nach 
der Aufnahme einer eigenverantwortlichen (nicht mehr primär der Aus-
bildung dienenden) Erwerbstätigkeit vollziehen.“ Weiterbildung bedingt 
also die Existenz bereits erworbener Qualifikationen und ist auf die Fes-
tigung (Erneuerung), Vertiefung oder Erweiterung von Kenntnissen, Fer-
tigkeiten, Einstellungen und Verhaltensweisen gerichtet. Explizit von der 
Ausbildung abgegrenzt wird die Weiterbildung in der Definition von 
Strombach/Thom (1982: 3), die sich auf die Kaderebene bezieht: Weiter-
bildung umfasst „[…] alle jene Massnahmen […], an denen eine Füh-
rungskraft teilnimmt, um ihre Kenntnisse und Fertigkeiten zu erhalten 
und/oder zu verbreitern und/oder zu vertiefen. Der Bereich der berufli-
chen (Erst-)Ausbildung ist damit ausdrücklich ausgeschlossen. Die beruf-
liche Weiterbildung wird als Beitrag zur Personalentwicklung, d.h. zur 
anforderungsgerechten Qualifizierung des Personals verstanden.“ 
Im Rahmen der Befragung wurde auch die Umschulung von Führungs-
kräften, die als Quereinsteiger in die Hotelleriebranche einsteigen und 
sich insbesondere Branchenwissen aneignen müssen, als spezifische 
Form der Weiterbildung betrachtet.16 Branchenfremde Führungskräfte, 
die in die Hotellerie wechseln, bauen auf bereits erworbenen Fähigkeiten, 
Fertigkeiten und Kenntnissen aus einer anderen, branchenfremden Tätig-
keit bzw. Ausbildung auf, die aber durchaus Ähnlichkeit mit ihrer Tätig-
keit als Führungskraft in der Hotellerie aufweisen kann. Sie bilden sich 
auf dieser Basis dann lediglich in den Branchenspezifika weiter. 
                                                     
16 Für eine ausführliche Diskussion der Eingliederung der Umschulung in die 
Personalentwicklung siehe Thom (1987: 46 ff.).  
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Bei der Planung von Weiterbildungsmassnahmen17 müssen neben dem 
individuellen Bildungsbedarf der Arbeitnehmer auch der betriebliche 
Bildungsbedarf sowie der gesellschaftliche Bildungsbedarf berücksichtigt 
werden. Die Ermittlung von Weiterbildungsbedürfnissen kann nur mittels 
einer Mitarbeiterbefragung erfolgen. Der Weiterbildungsbedarf ergibt 
sich aus der Diskrepanz zwischen den notwendigen Fähigkeiten, die von 
den für den Betrieb bzw. eine bestimmte Aufgabe relevanten Anforde-
rungsprofilen abhängen, und den tatsächlich vorhandenen Qualifikatio-
nen. Dieser Bedarf kann insbesondere mit Hilfe von Beobachtungen, 
Personalbeurteilungen, Assessment-Centern und Fehleranalysen aufge-
zeigt werden (vgl. Hentze/Kammel 2001: 374). 
Beim Weiterbildungsbedarf kann zwischen dem Bedarf nach Anpas-
sungsweiterbildung und dem Bedarf nach Aufstiegsweiterbildung unter-
schieden werden. Die Anpassungsweiterbildung (auch stellenbezogene 
Weiterbildung) zielt darauf ab, den Mitarbeiter für seine momentane Tä-
tigkeit besser zu befähigen, ihn also mit zusätzlichen Kenntnissen und 
Fertigkeiten zu versorgen, die er auf seiner heutigen Position gebrauchen 
kann. Zweck der Aufstiegsweiterbildung (auch potentialbezogene Wei-
terbildung genannt) ist es, das Unternehmensmitglied auf eine höhere 
Position, folglich auf einen beruflichen Aufstieg vorzubereiten (vgl. 
Thom 1987: 200 ff.).  
Bei der Durchführung von Weiterbildungsmassnahmen müssen ver-
schiedene Dimensionen berücksichtigt werden, wie sie von Becker (2002: 
168) im Segmentierungswürfel betrieblicher Weiterbildung übersichtlich 
dargestellt worden sind (Abbildung 4). 
 
 
 
                                                     
17 Strombach/Thom (1982: 28 ff.) unterscheiden bei der (beruflichen) Weiterbil-
dungsplanung im Betrieb einerseits die Grundsatzplanung, andererseits die kon-
krete Massnahmenplanung. Die Grundsatzplanung umfasst die Überlegungen, in 
welchem Umfang Weiterbildung betrieben werden soll (Weiterbildungsbudget) 
und welche Personengruppen im Unternehmen überhaupt Weiterbildungsmass-
nahmen besuchen sollen sowie wer für deren Koordination zuständig ist. Die 
Massnahmenplanung beinhaltet die strategische, operative, und taktische Pla-
nung der Weiterbildung. Im Folgenden wird insbesondere auf die konkrete 
Massnahmenplanung eingegangen. 
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Abbildung 4: Segmentierungswürfel betrieblicher Weiterbildung 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Becker 2002:168 
 
Neben der Planung und Durchführung ist die Erfolgskontrolle wesentli-
cher Bestandteil effizienter Weiterbildung. Seit Jahrzehnten beschäftigen 
sich Literatur und Praxis mit der Problematik der Kontrolle bzw. der 
Quantifizierung des Nutzens beruflicher Weiterbildung (vgl. Strom-
bach/Thom 1982: 49 f., Wüst 1998: 39, Schweri u. a. 2003: 229, Thom 
2004: 733 ff.), ohne einen befriedigenden Lösungsansatz liefern zu kön-
nen. Zum Teil liegt die Schwierigkeit darin, dass nicht hinreichend präzi-
siert ist, was unter dem Erfolg von Weiterbildung verstanden wird. 
Strombach/Thom (1982: 50) verstehen „unter Weiterbildungserfolg (bei 
Führungskräften) eine der Weiterbildungsmassnahme zuzuordnende posi-
tive Auswirkung auf die Erfüllung der im Unternehmen gestellten Aufga-
ben“. Eine Erfolgskontrolle sollte also weniger als Ergebnis-, sondern 
mehr als Prozesskontrolle verstanden werden, da sich die Erfolgsmessung 
nicht auf eine direkt nach der Schulung durchgeführte Kontrolle des Ge-
lernten (z. B. mittels Fragebogen, Gesprächen oder Checklisten) be-
schränken darf, weil erst der gelungene Transfer in den Arbeitsalltag eine 
Weiterbildungsmassnahme aus betrieblicher Sicht erfolgreich macht.18 
Ob dieser Transfer erfolgreich ist, lässt sich (mit etwas zeitlichem Ab-
stand zur Weiterbildung) beispielsweise durch Gespräche mit oder Befra-
                                                     
18 Zu den Methoden der Bildungsevaluation siehe Thom (2004: 737).  
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gungen von Untergebenen, Vorgesetzten, Gästen und auch dem Personal 
selbst, aber auch mittels Personalkennziffern und -statistiken (Fluktuati-
onsrate, Produktivität etc.) ermitteln. Ob eine Weiterbildungsmassnahme 
erfolgreich war oder nicht, ist nur dann feststellbar, wenn die „positive 
Auswirkung“ bzw. Verbesserung tatsächlich quantifizier- oder zumindest 
durch Verhaltensänderungen spürbar ist. Dafür muss einerseits der Ist-
Zustand vor der Weiterbildung bekannt (und möglichst messbar) sein, 
andererseits sind die zu erreichenden Ziele vor der Weiterbildung festzu-
setzen und zu kommunizieren.  
Obwohl die Erfolgskontrolle und Quantifizierung des Nutzens von Wei-
terbildungsmassnahmen (und des Gewährens von anderen Anreizen) sich 
nach wie vor als sehr schwierig erweist, lassen sich die oft hohen Kosten 
auf der Basis der Humankapitaltheorie durchaus rechtfertigen. Investi-
tionen in das Humankapital lohnen sich für einen Betrieb dann, wenn die 
Kosten der Weiterbildungsmassnahmen unter dem erwarteten Nutzen 
liegen. Zum Nutzen von Weiterbildungsmassnahmen (und anderen An-
reizen) dürfen nicht nur die Steigerung der Produktivität gerechnet wer-
den, sondern hierzu zählen ebenso die Verringerung von Personalbe-
schaffungskosten dank längerer Verweildauer bzw. interner Besetzung 
vakanter Positionen, Verringerungen der Einarbeitungskosten neuen Per-
sonals, „Opportunitätsleistungen“ wie die geringere Gefahr personeller 
Fehlbesetzungen, flexiblerer Personaleinsatz, höhere Motivation und 
Zufriedenheit der Beschäftigten, grössere Identifikation der Arbeitnehmer 
mit dem Betrieb, attraktives Betriebsklima sowie Verbesserung des 
Images des Betriebs in der Öffentlichkeit – alles Faktoren, die direkt oder 
indirekt zur Steigerung des Unternehmenserfolges beitragen (vgl. Wüst 
1998: 38 f.). 
 
3. Praktische Gestaltungsempfehlungen 
Aus den empirischen Ergebnissen und den konzeptionellen Grundlagen 
können aufbauend auf den Erfahrungen von Beatrice Herrmann, angerei-
chert durch zahlreiche Gespräche mit Branchenvertretern, relevante und 
praktisch umsetzbare Anregungen formuliert werden. Diese Gestaltungs-
empfehlungen sollen es den Hotelbetrieben ermöglichen, ihre für die 
Kadermitarbeiter zur Verfügung stehenden Anreizsysteme zielgruppenge-
recht zu gestalten und infolgedessen deren Zufriedenheit, Leistung und 
Verweildauer zu erhöhen. Weiterbildungsmassnahmen sollen in einer 
Weise geplant werden, dass sich die Kadermitarbeiter die geforderten 
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Qualifikationen aneignen und so die künftigen Anforderungen optimal 
erfüllen können. 
Die detaillierten Gestaltungsempfehlungen und die Zusammenhänge mit 
den empirisch gewonnenen Befunden können in der Dissertation von 
Beatrice Herrmann (Weiterbildungsmassnahmen und andere Anreize in 
der Schweizer Hotellerie) nachgelesen werden, welche im Frühjahr 2007 
im Martin Meidenbauer Verlag in München publiziert wird. Einige der 
Gestaltungsempfehlungen seien hier in bewusst plakativer Formulierung 
genannt. Sie richten sich primär an Führungskräfte. 
 
Führen Sie partizipativ und delegieren Sie Aufgaben, Kompetenzen 
und Verantwortung! 
Ein partizipativer Führungsstil, der Einbezug der Kadermitarbeiter bei 
betrieblichen Entscheidungen sowie die Delegation von Aufgaben, Kom-
petenzen und Verantwortung wirken sich positiv auf die Zufriedenheit 
und Verweildauer der Kadermitarbeiter und damit auf den Unterneh-
menserfolg aus. Partizipative Mitarbeiterführung sollte daher vermehrt 
auch in der Hotellerie gelebt werden. 
 
Informieren Sie umfassend und offen! 
Betrieblich relevante Informationen müssen möglichst regelmässig, 
rechtzeitig und umfassend an die Kadermitarbeiter weitergegeben wer-
den, um eine effiziente Leistungserfüllung zu ermöglichen. Eine offene 
Kommunikationspolitik wirkt sich positiv auf die Motivation, das Ar-
beitsklima und damit auf die Zufriedenheit und die geplante Verweildau-
er der Kadermitarbeiter aus. 
 
Zeigen Sie Anerkennung und Wertschätzung offen! 
Die Leistung der Kadermitarbeiter darf nicht nur stillschweigend aner-
kannt und geschätzt werden, die Anerkennung und Wertschätzung muss 
offen kommuniziert werden, um einen positiven Einfluss auf die Zufrie-
denheit, die Leistung und die geplante Verweildauer der Kadermitarbeiter 
zu haben.  
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Bieten Sie die Möglichkeit zur Karriere im eigenen Betrieb! 
Um den eigenen Betrieb für Kadermitarbeiter attraktiver zu gestalten und 
deren Zufriedenheit und Leistung zu steigern, muss für diese die Mög-
lichkeit bestehen, ihre persönlichen Karrierepläne intern zu verwirkli-
chen. Zur internen Karriereplanung gehören auch eine formalisierte Pla-
nung der notwendigen Weiterbildungsmassnahmen sowie regelmässige, 
formalisierte Qualifikationsgespräche. 
 
Unterstützen Sie Weiterbildungsmassnahmen der Kadermitarbeiter! 
Weiterbildungsmassnahmen sollten von den Betrieben in zeitlicher und 
finanzieller Hinsicht (Gewährung von Beiträgen und Arbeitszeit) unter-
stützt werden. Dies steigert nicht nur die Zufriedenheit und Leistung der 
Mitarbeiter, sondern hat längerfristig auch eine positive Auswirkung auf 
das Image des Betriebes auf dem Arbeitsmarkt, zieht vermehrt qualifi-
zierte Arbeitnehmer an und verbessert die Qualität der gesamten Hotelle-
riebranche in der Schweiz.  
 
Die Gestaltungsempfehlungen liefern zahlreiche Ansatzpunkte sowohl 
für die Effizienzsteigerung im Personalmanagement in der schweizeri-
schen Hotellerie als auch für die weitere Forschung in diesem Bereich. Es 
ist erstaunlich, dass in einer Branche, in welcher dem Faktor Personal 
eine solch herausragende Bedeutung für die Qualität des Dienstleistungs-
angebotes zukommt, bisher so wenig systematische empirische For-
schung betrieben wurde. Das Anregungspotential der Befunde aus dieser 
Berner Dissertation ist auch für Hotelbetriebe in anderen Ländern beacht-
lich. Bei konsequenter Umsetzung der Gestaltungsempfehlungen kann 
eine nachhaltige Verbesserung der Arbeitsbedingungen in der Hotellerie 
und damit deren Attraktivität als Arbeitgeber erreicht werden. Mittels 
verbesserter Zufriedenheit und Qualifikation der Führungskräfte und 
Hotelangestellten sowie Senkung der oft sehr hohen Fluktuationsraten ist 
eine Steigerung der Servicequalität und damit der Kundenzufriedenheit 
möglich, was wiederum zur Verbesserung des Branchenimages in den 
Augen der Gäste und der Öffentlichkeit führt und die Wettbewerbsfähig-
keit als Tourismusland nachhaltig fördert.  
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Hinweis: Die verwendeten Personenbezeichnungen (Arbeitnehmer, An-
gestellte, Mitarbeiter, Kaderkräfte, Personal, Führungskräfte etc.) gelten 
immer für beide Geschlechter. 
116 Die Sicht der Wissenschaftler 
HANSRUEDI MÜLLER´S GANZHEITLICHER ANSATZ 
MIT WISSENSCHAFTLICHEM GEWISSEN? 
Von Prof. Dr. Klaus Weiermair 
Institut für Strategisches Management, Marketing und Tourismus, Uni-
versität Innsbruck 
 
Obwohl ich zum Unterschied von einigen österreichischen und schweize-
rischen Berufskollegen und/oder Tourismusberatern kaum Gelegenheit 
hatte direkt mit Hansruedi in Projekten zusammenzuarbeiten, hatte ich 
trotzdem genug Möglichkeiten seine Denkweise, Denkmodelle und wis-
senschaftlichen Ansätze auf Tagungen und noch besser bei seinen vielen 
Publikationen kennenzulernen. Bei der Würdigung seiner Arbeiten möch-
te ich mich auf einen Bereich konzentrieren, den wir gemeinsam mit viel 
Engagement wiewohl manchmal mit unterschiedlicher Gewichtung und 
unterschiedlicher Methodik bearbeitet haben und zwar handelt es sich 
hier um alle Fragestellungen, die sich mit dem schwer zugänglichen da 
komplexen Konstrukt der Qualität der touristischen Dienstleistung bzw. 
der Qualität der touristischen Erlebnisse auseinandersetzt. Letzteres wäre 
für Prof. Müller bereits eine verkürzte, vorzeitig abstrahierte Betrach-
tensweise da für ihn touristische Attraktionen bzw. Ereignisse zu Erleb-
nissen führen, die Emotionen beinhalten, wobei erst durch Erkenntnisse 
bzw. Reflexionen daraus persönliche Erfahrungen werden (sein theoreti-
sches Konstrukt der 4 E: Ereignis, Erlebnis, Erkenntnis und Erfahrung). 
Obwohl es wahrscheinlich zumindest konzeptionell möglich wäre daraus 
ein Gesamtmodell des Qualitätserlebens, und der Qualitätszufriedenheit 
zu konstruieren und dieses dann mit einem LISREL Gleichungssystem zu 
rechnen, bleibt Hansruedi Müller bei seinem konstruktivistischen ganz-
heitlichen Systemansatz, der sich nicht nur für die Lehre sondern vor 
allem für das Management besser zu eignen scheint. Und in der Tat hat 
Hansruedi Müller im deutschsprachigen Raum immens zur Frage des 
qualitätsorientierten Tourismusmanagement beigetragen. Das gleichna-
mige Buch von ihm gehört heute zur Standardliteratur vieler Tourismus-
lehrveranstaltungen, wobei Hansruedi Müller dazu nicht nur Literatur 
zusammengetragen hat, sondern in vielen Bereichen seine eigenen Erfah-
rungen aus vielen Konsulentenprojekten und aus der angewandten For-
schung mit einbringen konnte. Dazu zählen insbesondere die Unterlagen 
für die Abhaltung bzw. Durchführung von Qualitätszirkeln und die Er-
richtung von Qualitätsgütesiegeln in der Hotellerie. Beide haben sich 
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insbesondere in der Schweiz auch in der Praxis bestens bewährt. Hans-
ruedi´s Vorgangsweise zeigt einen guten Spürsinn für das, was für die 
Praxis wichtig und relevant ist und er geht dabei folgerichtig pragmatisch 
mit Wissenschaftsforderungen um. Mich erinnert das an die Debatte der 
Ökonomen, die häufig über die Richtigkeit und Wichtigkeit der Erklä-
rung wirtschaftlichen Geschehens lange Diskussionen führen, wobei sich 
eine Gruppe für etwa 3000 Gleichgewichtsgleichungen entscheidet um 
Wirtschaftsgeschehen wissenschaftlich korrekt zu erklären bzw. zu prog-
nostizieren, während eine kleine Gruppe von angewandten Ökonomen 
mit 4 Gleichungen vielleicht nicht alles erklären, aber umso besser prog-
nostizieren kann. Prof. Hansruedi Müller würde ich, was die Tourismus-
wirtschaft betrifft, der zweiten Gruppe zurechnen.  
 
Möge er sich weiterhin diesen Spürsinn für das wesentliche und zukünf-
tig relevante im Tourismus bewahren, und sich nicht zu sehr von seinem 
wissenschaftlichen Gewissen beunruhigen lassen, denn auf diese Weise 
hatten wir ihm bis jetzt viel `Pionierhaftes` zu verdanken.  
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THE TEN COMMANDMENTS FOR A COMPETITIVE 
DESTINATION 
Von Prof. Dr. N. Vanhove 
Katholieke Universiteit Leuven, Secretary general TRC 
 
Hansruedi Müller and the Bern Tourism School 
Some persons have a great impact on the academic thinking, research and 
do influence the opinion of other people. This is certainly the case for 
Hansruedi Müller who inspired not only his students but also many aca-
demics and practitioners in tourism. I noticed his influence at the occa-
sion of AIEST congresses and above all as a member of TRC (Tourist 
research Centre). He became a TRC member in 1991 as a successor of 
the late Jost Krippendorf with whom Hansruedi has many characteristics 
in common. 
Since the  TRC 1991 meeting in Aix-en- Provence, he attended all TRC 
meetings and was the organiser of two annual venues, one in Bern (1992) 
and one in Interlaken, the unforgettable reunion of 2001. 
As secretary general of TRC, I can truthfully say that Hansruedi is appre-
ciated by all colleagues. He contributed to a better and efficient working 
of the TRC group. His annual contributions were always of a high level 
and were in the tradition of the Bern tourism school with his predecessors 
K. Krapf, P. Risch and J.Krippendorf. I remember very well Hansruedi’s 
contributions on themes such as quality management, ecology, tourism 
experience (Erlebnis), ‘Tourismusbarometer’ and wellness. They inspired 
also my thinking, presentations and publications in tourism matters. This 
is the case in several of my contributions on competition in tourism and 
not the least in present one: ‘The ten commandments for a competitive 
destination’. 
 
Competition models 
During the last decade there has been a growing interest in tourism litera-
ture for the notion ‘competitive destination’. In the preceding decades com-
petition in tourism was very often identified with the price component and 
not seldom restricted to the micro level. It cannot be denied that for a desti-
nation as well as for an enterprise, price is a vital element of competitive-
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ness. But since the beginning of the 1990s (see AIEST congress, Bariloche; 
Poon, 1993, and Goeldner et al., 2000) the tourism sector and tourism sci-
entists are aware that besides comparative advantages and price, many other 
variables determine the competitiveness of a tourism enterprise or a destina-
tion. More and more authors and practitioners are focusing on ‘Competitive 
destination’.  
The notion ‘competitive destination’ contains two elements: destination and 
competitiveness. A tourism destination is a well defined geographical area 
within which the tourist enjoys various types of tourism experiences. Rit-
chie and Crouch (2003) distinguish several types and levels of tourism des-
tinations: 
• country; 
• a macro-region, consisting of several countries ( e.g. Africa); 
• a province or another administrative entity; 
• a localised region (e.g. Flanders, Normandy); 
• a city or town; 
• a unique locale with great drawing power ( e.g. a national park, Igu-
açu Falls, Disney World in Orlando, ‘Notre Dame’ in Paris). 
 
In relative terms, very few tourists visit a macro-region or country such as 
Spain, USA, etc. Tourists are interested in regions, towns and resorts such 
as Andalucia in Spain, the Algarve in Portugal, New York in the US, the 
Flemish art cities or St. Moritz as ski resort. They are ‘tourism clusters’. 
Porter (1998) defines clusters as ‘geographic concentrations of intercon-
nected companies and institutions in a particular field. Clusters encom-
passes an array of linked industries and other entities important to tourism’ 
He refers to the California wine cluster as a good example. It includes hun-
dreds of commercial wineries, thousand of independent wine grape grow-
ers, an extensive complement of industries supporting both wine making 
and grape growing (suppliers of grape stock, irrigation and harvesting 
equipment, barrels, labels), advertising firms, local institutions involved 
with wine up to the enology program at the University of California at 
Davis. 
Applied to tourism we can define a cluster as a group of tourism attrac-
tions, enterprises, institutions directly or indirectly related to tourism 
concentrated in a specific geographical area. Competition in tourism is 
mainly between clusters and not so much between countries (Bordas, 
1994). 
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'The fundamental product in tourism is the destination experience. Com-
petition, therefore, centres on the destination' (Ritchie and Crouch, 2000). 
For most tourists this experience takes place in a rather small geographi-
cal area such as a town or a region. That is an entity which from the tour-
ism management point of view is managerial. 
‘Competitiveness in tourism’ can be described with the elements that 
make a destination competitive as defined by Ritchie and Crouch (2003), 
‘... its ability to increase tourism expenditure, to increasingly attract visi-
tors while providing them with satisfying, memorable experiences and to 
do so in a profitable way, while enhancing the well-being of destination 
residents and preserving the natural capital of the destination for future 
generations’. We find the same elements with WES (1994) and Poon 
(1993). From this content we can derive that competitiveness in tourism 
has several dimensions: economic, socio-cultural and environmental. 
However, not all competition models respond to this content. 
Competitiveness has become a central point of tourism policy. As compe-
tition increases and tourism activity intensifies, tourism policy focuses on 
improving competitiveness by creating a statutory framework to monitor, 
control and enhance quality and efficiency in the industry and to protect 
resources. (Goeldner et al., 2000) 
 
While there is some agreement about the content, the developed concep-
tual models to enhance competitiveness are very different. The following 
models will show the differences: 
• the competitive forces and generic strategies of M. Porter; 
• the ‘Porter diamond’ or the determinants of competitive advantage; 
• the Poon concept emphasizes innovation and quality; 
• the WES approach pay particular attention to macro economic factors 
and tourism policy; 
• the Bordas demand model is marketing oriented; 
• the conceptual model of Ritchie and Crouch is focussing on  destina-
tion policy, planning and development and destination management;  
• the price competitiveness approach of Dwyer, Forsyth and Rao. 
These models are neither predictive nor causal. Ritchie and Crouch 
(2002) are right when they state ‘ …models should not be used to make a 
decision; they assist in decision making but should be no substitute for 
the role of the decision maker’.  
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Five of the above mentioned models focus exclusively on destination 
competitiveness. Poon makes a distinction between industry players and 
destinations. Porter's first model - competitive forces - primarily concerns 
industry players although there are applications at destination level. (see 
Bordas, 1994). 
From these competition models and personal experience, we can con-
clude that competitiveness of a destination depends on a complex mix of 
factors. They can be regrouped in ten key competitive factors which we 
call the ten commandments. 
 
The ten commandments for a competitive destination. 
We consider ten very important factors which determine the competitive 
position of a destination. These ten commandments can be formulated 
under the following headlines. 
1. Macro economic factors ; 
2. Attractions;  
3. Innovation; 
4. Strategic planning;  
5. Positioning and branding; 
6. destination management;  
7. Strategic alliances; 
8. Make tourism a lead sector; 
9. Quality management;  
10. Accessibility. 
Do not consider the enumeration as an indication of an  order of impor-
tance. The order depends on the geo-economic situation and on the local 
circumstances under which a destination is functioning. Furthermore 
many of the factors are interrelated. 
 
1. Macro economic factors  
Macro economic factors are very important. It starts with the income 
level in the generating countries or markets. Even more attention should 
be given to the  
real exchange rate. Many countries (destinations) are too expensive due 
to an over evaluated currency. Before the introduction of the Euro, in 
Italy and Spain, the exchange rate was the instrument by excellence to 
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keep a competitive position in the Mediterranean area. The Bahamas and 
Barbados suffered during a long time from a too strong link of their na-
tional currency to the American $. 
The tourism relationship between America and Europe is dominated by 
the $/€ ratio. Heavy taxes on tourism necessary raw materials have also a 
very detrimental effect. Countries which consider tourism as a milk ma-
chine works against their own interest. Another relevant macro factor is 
the availability and cost of capital and labour. 
 
2. Attractions  
Attractions – natural, cultural or man-made – are basic. There is no tour-
ism without attractions. was ‘Un hotel ne fait pas le tourisme’ was a well 
known statement of K Krapf, one of the founding fathers in tourism sci-
ence. The attractions are the raw materials. With respect to the attractions 
three elements are crucial for the competitiveness: 
• Sustainable development; 
• Upgrading of attractions and 
• Staging offers or to express it a Müller’s terminology ‘Ange-
bots-Inszenierung’ 
 
Two of those three elements are favourite topics of Hansruedi’s publica-
tions. There are hundreds of examples where local authorities did not 
respect a sustainable development and corresponding carrying capacity. 
Many tourism regions are now paying the bill for an uncontrolled growth. 
But a tourism product has also a product cycle. Therefore from time to 
time it is necessary to upgrade the existing tourism products and/or their 
components. Product development is also necessary in the framework of 
growing segmented markets. 
Nowadays a holiday is more and more considered as an experience. In the 
framework of the experience economy, ‘Angebots-Inszenierung’ in tour-
ism becomes very important. It contributes to the value added creation in 
the tourism destinations. Here we refer to the above mentioned definition 
of competitiveness. 
Two other aspects of the factor ‘attractions’ are two intangible elements: 
the quality of human resources and the hospitality of all stakeholders in 
the destination. Is ‘Austrian charm’ not a competitive advantage? 
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3. Innovation 
Product development brings us to a third commandment: permanent at-
tention to innovation in the destination. In her model Poon is in favour of 
radical innovation. Radical innovation is a little bit misleading. It is not 
possible to develop a new holiday concept each year, but one can, at 
regular intervals, consider exploring new markets, providing new ser-
vices, developing new processes, developing a culture for innovation and 
encouraging new ideas. In practice we should make a distinction bet-
ween: 
• Product innovation; 
• Process innovation (e.g. faster ski-lifts, use of information 
technology for checking in and checking out); 
• Other forms typical for the tourism sector (e.g. new markets, 
new communication policy). 
 
Chan et al. (1988) uses another typology; they consider three types of 
innovation: 
• Incremental (it does not require a major breakthrough in ei-
ther markets or technology; e.g. upgrading hotel bedroom 
furnishing); 
• Distinctive (usually demands adaptation of consumer behav-
iour); 
• Breakthrough (demands a new approach in consumer behav-
iour, e.g. direct internet sales) 
 
4. Strategic planning.  
 ‘Il n’y a pas de vent favorable pour celui qui ne sait pas en quel port se 
rendre’ (Montaigne, 16th century). I always consider a destination as a big 
enterprise with hundreds if business units. There nowadays no big firm in 
the industrial or service sector without a strategic plan. The success of a 
destination in the middle and long term depends on a good strategic plan 
in which an answer is given to three basic questions: 
• Where are we now? ( situation and SWOT analysis); 
• Where do we want to go? (mission, vision, objectives and 
targets); 
• How do we get there? (marketing strategy, actions plans);  
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In such strategic tourism plan for a destination, it is recommended to 
make a distinction between development and marketing objectives. 
Development objectives can be: 
• Tourism as a sector for development; 
• Better use of existing capacity; 
• Creation of jobs, etc.; 
 
Marketing objectives can take different forms: more tourists, longer over-
stay, staggering of nights, etc. 
The choice of the objectives has a direct impact on the development stra-
tegies (physical, human and information resources) and marketing strate-
gies and the tourism policy in general of the destination. Particular impor-
tant are the six basic marketing strategies: 
• Scope; 
• Market choice; 
• Product-market combination; 
• Segmentation; 
• Positioning; 
• Communication (to whom, communication message and 
which instruments). 
 
One of the many benefits of a good strategic plan is bringing the noses of 
all stakeholders in the same direction. 
 
5. Positioning and branding. 
One of the major characteristics of the tourism sector is the strong com-
petition between the many destinations. The globalisation and the grow-
ing influence of The Internet gives to positioning and branding a very 
special meaning in the tourism sector. It is a battle of the consumer’s 
mind. Paraphrasing on the definition of Kotler, Bowen and Makens ( 
1999) , a destination‘s position is the way the destination is defined on 
important attributes – the place the destination occupies in consumers’ 
minds relative to competing destination. Essential elements of a good 
positioning are: 
• Image creation; 
• Presentation of the benefit(s); 
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• Differentiation; 
• Delivering. 
 
Examples of good positioning, among the many others, are Canary Isles, 
Bruges and St.Moritz. 
Positioning and branding are strongly interrelated. Branding is a central 
element in the strategic positioning of tourism products and destinations. 
For the latter it takes the form of a ‘corporate identity’. Due to the revolu-
tion in the distribution channels as a consequence of the growing influ-
ence of The Internet, branding is becoming increasingly important. A 
destination brand is according to Ritchie and Crouch (2003) a name, 
symbol, logo, word mark or other graphic that both identifies and differ-
entiates the destination; furthermore, it conveys the promise of a memo-
rable travel experience that is uniquely associated with the destination; it 
also serves to consolidate and reinforce the recollection of pleasurable 
memories of the destination experience’. It is a huge task to bring this 
definition into practice. Promotion agencies underestimate very often the 
difficulty to develop a good brand. Symbols, logos and baselines should 
be understood by the potential consumer. An excellent example was the 
former corporate identity of Spain with the sun of Miro and the baseline 
‘Spain: everything under the sun’ 
 
6. Destination management. 
As we have seen in one of the preceding factors, destination strategic 
planning is essentially an intellectual process that uses information, jud-
gement and monitoring to make macro-level decisions regarding the kind 
of destination that is desirable, the degree to which ongoing performance 
and related changes in the nature of visitation and the physical character 
of the destination are contributing to the achievement of the kind of des-
tination that stakeholders want. Destination management is more a micro-
level activity in which all the stakeholders carry out their individual and 
organisational responsibilities on a daily basis in efforts to realise the 
macro-level vision contained in policy, planning and development (Rit-
chie and Crouch, 2003). 
The manager of a destination can be compared with the CEO of a big 
firm. He is responsible to maintaining a sustainable competitive advan-
tage to ensure its economic profitability and avoiding degradation of the 
factors that have created its competitive position. Crucial tasks are the 
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functioning of the destination management organisation, marketing, visi-
tor management, resource stewardship and the introduction or follow up 
of a management information system. 
 
7. Strategic alliances 
Competition is not simply about how firms and destinations compete 
against one another, but also about how they cooperate with other firms 
or destinations in order to increase competition. Partners invest time, 
effort and resources while collaborating to achieve both individual and 
shared goals (Johanson et al. 1991). Alliances can take place within the 
destination (e.g. Millstättersee in Austria), between the tourism sector and 
other sectors (e.g. the cooperation in St. Moritz between the local destina-
tion management and firms of luxury products) and between destinations 
(e.g. the art cities in Flanders and BOTA –Best of the Alps, twelve ski 
resorts in five different countries). Millstättersee is an example how the 
performance of a destination can improve through operating cooperation, 
quality management and common sales and marketing. 
 
8. Make tourism a lead sector 
Referring to the definition of a competitive destination in a preceding sec-
tion, making tourism a lead sector deserves special attention. (see Poon, 
1993). Indeed tourism can activate a lot of services and activities such as 
car rental, food, crafts, souvenirs, construction, incoming tour operating etc. 
Special attention should be paid to avoid leakages. In many destinations 
local vegetable production or fruit growing can replace imported products 
on condition that the local producers can assure a regular supply, with the 
necessary quality and without too many price variations. Local architecture 
and local products can enhance the authenticity. The implementation of the 
Nusa Dua project in Bali (Indonesia) is a successful illustration. A good 
example of manufacturing in function of tourism is the production of fash-
ion clothing in Togo. The local garments are not only sold to tourists but 
their design and quality is adapted to the European market so that they are 
sold in Paris with great success. The stimulation of authentic souvenirs can 
be a source of income for hundreds of families and small enterprises. Good 
examples are Bali with woodcarving, stone carving, paintings and jewel-
lery, Bruges with laces and chocolates, the ‘santons’ in Aix-en- Provence 
and china-works in China. 
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9. Quality management. 
Many industrial firms are aware of the importance of quality. For Japanese 
firms it is a key element of competition.. We notice that gradually more and 
more tourism firms pay attention to quality (see AIEST congress in Cha-
am, 1997). ‘Service quality is defined in the tourism marketing literature as 
a subjective construct, whereby the customer (tourist) compares the ob-
tained service quality with the expected service (quality)’(Weiermair, 
1997). Not many destinations apply a quality policy. However it is possible. 
‘Quality is never an accident. It is always the result of intelligent effort’ 
These effort starts with a quality plan which is based on many pillars (e.g. 
tourism attractions, beach and promenade, accommodation, restaurants, 
bars, terraces, traffic and parking, etc. Each of these pillars has several 
attributes which should be evaluated. The quality plan is the next step. 
That plan needs the support of all stakeholders of the destination. A suc-
cessful implementation will  depend to a large extent on the capacities a 
the quality manager who has to work in cooperation with the local au-
thorities and the tourism sector. WES prepared a quality plan for several 
resorts at the Belgian Coast. 
 
10. Accessibility 
It is impossible for a destination to be competitive without being accessi-
ble. Accessibility is a question of price, time and safety.  
Many destinations try to attract low cost carriers or lobby to have a stop 
of a high speed train.  
In the 1990s several Caribbean destinations suffered from the bankruptcy 
of two big air carriers. 
In the more recent past we see dozens of destinations which register a real 
fall in demand due to insufficient safety.   
 
Conclusion 
If one respect the formulated ten commandments a destination should be 
successful. Therefore the ten commandments are also ten success factors. 
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“TITEL KID” 
Von Kid Ferarri 
FIF-Mitarbeiterin 199?-???? 
 
Lieber Hansruedi 
 
Vor 18 Jahren habe ich für dich das letzte Mal falsch gelocht und du hast 
es wie immer mit Gelassenheit und Humor hingenommen und mir nie das 
Gefühl der Unterlegenheit gegeben. Du hast Taten und nicht nur Worte 
für sich sprechen lassen, du warst bescheiden, hast auf jegliche Anbiede-
rung und Schönrederei verzichtet, hast immer hartnäckig nachgefragt, 
warst ehrlich zu dir selber und zu deinem Gegenüber, äusserst grosszü-
gig, hast viel gelacht und vor allem auch über dich selber lachen können. 
Ich habe mehr als sehr gerne für dich gearbeitet und hätte jederzeit die 
Hände für dich ins Feuer gelegt. Du hast mich nachhaltig geprägt. Ich 
danke dir. 
 
Kid Ferrari 
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“PORTRAIT HANSRUEDI” 
Von Sabine Michel 
FIF-Sekretärin 9/1999 – 2/2005 
 
 
 
Erlebnisse – die Zeit am FIF war für mich gezeichnet davon. Eine Zeit, 
die mich sehr geprägt und um viele Erfahrungen reicher gemacht hat. 
Natürlich im beruflichen Bereich, aber genau so stark, wenn nicht stärker, 
im zwischenmenschlichen Bereich. Hansruedi, Du hast mich diesbezüg-
lich sehr gefordert, aber dadurch auch stark gemacht für Begegnungen 
vieler Art. Und, eines sei an dieser Stelle von Herzen festgehalten: Ich 
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habe dank der Begegnung mit Dir meinen Partner fürs Leben gefunden 
und mit ihm eine wunderbare Familie gegründet! 
 
De tout cœur je te souhaite un bel anniversaire et un avenir couronné de 
bonheur, de joie et de bonne santé. Mes meilleures pensées à toi, cordia-
lement,  
 
     Sabine Michel 
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MACHT ERLEBNISINSZENIERUNG GLÜCKLICHE 
GÄSTE? 
Von Dr. Roland Scheurer 
FIF-Mitarbeiter 199?-200? 
 
Mit den vier E (Ereignis – Erlebnis – Erkenntnis – Erfahrung)  schafft 
Hansruedi Müller es immer wieder, TouristikerInnen innerhalb kürzester 
Zeit zu überzeugen, dass die Erlebnis-Inszenierung bei der Angebotsges-
taltung eine entscheidende Rolle spielt. Spätestens bei einer gemeinsamen 
Begehung mit Hansruedi wird den TeilnehmerInnen die emotionale Wir-
kung (=Erlebnis) von negativen Beispielen (=Ereignis) buchstäblich vor 
Augen geführt. Die Erkenntnis, dass diese Erlebnisse beim Gast zu nega-
tiven Erfahrungen führen, überzeugt auch anfängliche Skeptiker (hier 
bewusst nur die männliche Form) des professoralen Konzeptes. Denn 
letztlich sollen die Gäste ja glücklich sein! Nur was ist Glück überhaupt? 
Werden die Gäste in den Ferien durch eine gute Erlebnisinszenierung 
glücklicher, oder liegt der Schlüssel zum Glück anderswo? 
Der Psychologe David Nettle (2005) unterscheidet drei verschiedene 
Kategorien von Glück:  
− Die erste, unmittelbarste Form des Glücks sind die Erlebnis-
se/Emotionen. Jeder kennt das Gefühl überschäumender Freude und 
wird sagen; ja das ist Glück! 
− Wenn Menschen gefragt werden, ob sie mit ihrem Leben zufrieden 
sind, geht es nicht um ein momentanes Glückgefühl oder einen emo-
tionalen Dauerrausch. Vielmehr geht es um ein Abwägen von Glück 
und Leid über eine gewisse Zeit. Diese Form der reflektierten Le-
benszufriedenheit gehört für Nettle in die zweite Kategorie von 
Glück. 
− In der dritten Kategorie steht Eudaimonia im Vordergrund – die Idee 
des „guten Lebens“. Die Philosophen der Antike beschäftigten sich 
ausführlich mit dieser Form von Glück. So war für Platon der Zu-
stand höchster Glückseligkeit erst im Jenseits zu erreichen. Nur dem 
philosophisch Geschulten war gemäss seiner Meinung dieses Glück 
vergönnt: Wenn er den Kreislauf des Lebens hinter sich gelassen hat, 
darf er auf die „Insel der Seligen“. Das Glück der normalen Men-
schen hingegen liegt im tugendhaften, vernünftigen Leben. Auch für 
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Aristoteles lag der Weg zum Glück in einem guten, gelungenen Le-
ben (Glück stammt vom mittelhochdeutschen „Gelücke“, Gelingen). 
Jeder Einzelne sollte sich demnach seiner Stellung und seiner Fähig-
keit gemäss verhalten. 
Betrachten wir die drei Kategorien des Glücks nun etwas genauer, um 
herauszufinden, ob und wie Gäste in den Ferien glücklich werden kön-
nen. Die dritte Kategorie des Glücks sprengt nach Meinung von Nettle 
den allgemeinen Glücksbegriff, da die Frage nach einem glücklichen 
Leben eher eine individuelle philosophische Betrachtung darstellt.  
Konzentrieren wir uns daher auf die erste und zweite Kategorie von 
Glück. In der Schweiz ist die Lebenszufriedenheit sehr hoch: Der Anteil 
der Personen, die sich als "zufrieden" oder "sehr zufrieden" mit ihrem 
Leben bezeichnen, hat sich in den letzten Jahren kaum verändert: Nach 
wie vor rechnen sich rund vier Fünftel der Befragten diesen Kategorien  
(Anteil der Personen an der Gesamtbevölkerung, die ihre allgemeine 
Lebenszufriedenheit auf einer Skala von 0 bis 10 mit 8, 9 oder 10 bewer-
ten) zu. Nur 4% bezeichnen sich als unzufrieden. (BfS 2004) 
Auch im internationalen Vergleich ist dieser Wert sehr hoch wie ein 
Blick in die World Database of Happiness (Veenhoven 2006) zeigt. In 
der ersten „World Map of Happiness“ (White 2006) belegt die Schweiz 
gar den zweiten Platz hinter Dänemark. Aber auch in den  anderen 
Hauptherkunftsländern der Touristen in der Schweiz ist die subjektive 
Zufriedenheit relativ hoch, wie ein Blick auf die Karte zeigt: 
Abbildung 1: A Global Projection of Subjective Well-being: Map of 
World Happiness (White 2006) 
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Wenn man die Betrachtung der ersten und zweiten Glückskategorie nach 
Nettle von Nationen auf das einzelne Individuum herunter bricht, zeigt 
sich, dass ein Grossteil des persönlichen Glückempfindens (etwa 50%) 
bereits erblich durch die Gene festgelegt ist (Seligman 2002, S. 47). Se-
ligman fasst die weiteren wissenschaftlichen Erkenntnisse zu den ver-
schiedenen beeinflussenden Faktoren in einer Formel für Glück mit H = 
S + C + V zusammenfassen. Die Formel wurde 2000 von den Psycholo-
gen David Schkade, Sonja Lyubomirsky und Kennon Sheldon entwickelt 
und seither weitergeführt. In dieser Formel steht H für das resultierende 
Glücksniveau einer Person, S für die individuellen genetischen Voraus-
setzungen, C für die Lebensumstände dieser Person, und V steht für Fak-
toren, welche die Person selber freiwillig verändern kann.  
Wollen wir das Glücksniveau erhöhen, haben wir bei S – zumindest bis 
heute – wenig Einfluss. Einige Leute werden schlicht und einfach mit 
einem höheren Glücksniveau geboren als andere. Der Einfluss von C ist 
in den Industrieländern (wo die Mehrzahl unserer Gäste herkommt) mit 
8-14% überraschend klein. Viele Lebensumstände wie Geld, Reichtum, 
Schönheit, Bildung, Klima und Gesundheit haben (über bestimmte mini-
male Anforderungen hinaus) nur einen minimalen Effekt auf das mittel- 
und langfristige Glücksempfinden (Seligman 2002, S. 49). In einer wohl-
habenden Demokratie leben, ein grosses/angenehmes Sozialnetz haben 
und glücklich verheiratet sein, zählen zu den Lebensumständen, welche 
das Glücksniveau erhöhen können. Bleiben Faktoren, welche die Person 
selber freiwillig verändern kann wie Dinge, die wir unternehmen und die 
Art und Weise wie wir Denken und Handeln. Positives Denken, selbstän-
dig / aktiv sein, und soziale, positive Erlebnisse erhöhen das Glücksni-
veau mit einem Gewicht von bis zu 40%. Viele dieser Aspekte gehören 
zur ersten Glückskategorie von Nettle und hier kann der Tourismus einen 
wesentlichen Beitrag leisten. Indem wir dem Gast während seines Auf-
enthaltes eine attraktive, einfach verständliche Umwelt bieten, in welcher 
er bei vielfältigen Aktivitäten positive Erlebnisse gemeinsam mit anderen 
macht, können wir sein Glücksempfinden erhöhen. Wenn dies gelingt, 
tritt der positive Nebeneffekt ein, dass der Mensch angenehme Dinge, die 
ihn glücklich machen, gerne wiederholt. Wir können also  Wiederho-
lungsbesuche generieren.  
Dabei müssen es nicht immer teure Investitionen wie Achterbahnen sein, 
die mit so genannten Angst-Lust-Erlebnissen positive Gefühle auslösen. 
Auch kleine Erlebnis-Inszenierungen im bestehenden Angebot können 
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die Gäste zum Lachen bringen. Lachen ist eine Ausdrucksform von posi-
tiven Erlebnissen. Lachen beeinflusst den Hormonhaushalt, macht uns 
glücklich und Lachen ist ansteckend. Wussten Sie, dass Kinder im 
Schnitt täglich 400 Mal lachen, Erwachsene aber nur 15 Mal? Dies sollte 
uns zu denken geben. Beobachten Sie doch einmal ganz bewusst die Gäs-
te in einem Restaurant, einem Hotel, einer Bergbahn oder an einem ande-
ren Standort in einer Schweizer Destination und schauen Sie, wie sich die 
Leute verhalten. Gibt es mehr Gelegenheiten zum Lachen als im Alltag, 
oder führen der mürrische Gesichtsausdruck des Kellners, die schlechte 
Wegleitung zur Bergbahnstation und das triste Angebot bei Schlechtwet-
ter eher zum Gegenteil? Wie könnte man die Erlebnis-Inszenierung der 
bestehenden Angebotsgestaltung einfach verbessern, um den Gästen das 
Lachen zu erleichtern?  
In diesem Sinne hoffe ich, dass Hansruedi noch zahlreiche Vorträge und 
Begehungen zu den vier E's macht, um möglichst viele Touristiker zu 
sensibilisieren und letztlich unsere Gäste in der Schweiz noch glücklicher 
macht. 
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GANZHEITLICH – VERANTWORTUNGSVOLL - GLAUB-
WÜRDIG 
Von Prof. Dr. Jürg Stettler 
FIF-Mitarbeiter 199?-????, Institut für Tourismuswirtschaft, ??? Luzern 
 
Der gemeinsame Werdegang 
Vor rund 20 Jahren, im Herbst 1986, habe ich an der Universität Bern 
mein wirtschaftswissenschaftliches Studium begonnen. Im ersten Jahr 
ging es neben dem Bestehen der Prüfungen des Einführungsstudiums 
auch darum sich zu informieren, welche Fächer man im Hauptstudium 
am besten studieren sollte, welche Themen interessant, nützlich, unterhal-
tend oder im Hinblick auf die Prüfungen besonders anspruchsvoll bzw. 
einfach sind. Dabei war sehr bald klar, dass ich unbedingt die Vorlesun-
gen des Fachprogramms Freizeit und Tourismus besuchen wollte, da 
diese den Ruf hatten sehr praxisorientiert und spannend zu sein, insbe-
sondere die legendären Exkursionen mit den Studierenden in jedem Se-
mester. 
Die erste Vorlesung besuchte ich noch bei Jost Krippendorf, die restli-
chen Vorlesungen sowie die Vertiefungsseminare dann bei Hansruedi 
Müller, nachdem er die Leitung des FIF übernommen hatte. Diese per-
sönlichen Erfahrungen und Erlebnisse als Student sowie die Breite und 
Vielfalt des Themas Freizeit und Tourismus waren wichtige Gründe, dass 
ich mich nach meinem Studium 1992 beim FIF beworben und nach der 
Zusage bis 1999 als Assistent und Oberassistent mit Hansruedi zusam-
men gearbeitet habe. Seit meinem Weggang von FIF arbeite ich in meiner 
Tätigkeit als Leiter des ITW Instituts für Tourismuswirtschaft der Hoch-
schule für Wirtschaft HSW Luzern im Rahmen von verschiedenen ge-
meinsamen Projekten immer noch eng mit Hansruedi zusammen. 
 
Verbindung der Tourismuswissenschaft und Tourismuspraxis 
Hansruedi hat sich während seiner Tätigkeit am FIF mit einer Vielzahl 
unterschiedlicher Themen beschäftigt. Viele dieser Themen sind eng 
verknüpft mit den Personen, mit denen er zusammengearbeitet hat, insbe-
sondere den Assistentinnen und Assistenten, die im Rahmen einer Disser-
tation ein Thema in einer umfassenden Breite und Tiefe bearbeitet haben. 
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Die meisten dieser Dissertationsprojekte hat Hansruedi als Doktorvater 
begleitet und betreut.  
Ein wesentlicher Verdienst und ein besonderes Merkmal von Hansruedi 
ist die ausgeprägte Praxisorientierung seiner Tätigkeit. Das FIF war 
schon praxisorientiert, lange bevor dies an anderen universitären Institu-
ten ein Thema wurde. Unter seiner Leitung hat sich diese Praxisorientie-
rung noch verstärkt. Hansruedi ist bestrebt und es gelingt ihm auch im-
mer wieder, aktuelle und relevante Fragestellungen und Probleme der 
Tourismuspraxis aufzugreifen und zu untersuchen. Gleichzeitig publiziert 
er die Erkenntnisse nicht nur in abstrakter wissenschaftlich-theoretischer 
Form sondern bereitet sie zusätzlich in für die Praxis verwertbarer Form 
auf. Aus vielen der unter der Leitung von Hansruedi Müller erschienen 
Büchern der FIF-Schriftenreihe „Berner Studien zu Freizeit und Touris-
mus“ machte er zusätzlich spezielle Publikationen für Tourismuspraktiker 
(die schwarze Reihe) so zum Beispiel „Achtung Steinschlag“, „Touris-
musbewusstsein“, „Wertschöpfer Tourismus“, „Sportveranstaltungen und 
Umwelt – Das Fallbeispiel Eidgenössisches Turnfest Bern 96“, „Ver-
kehrsmassnahmen in Ferienorten – Wege zur Umsetzung“ oder „Touris-
mus-Destination als Erlebniswelt – Ein Leitfaden zur Angebots-
Inszenierung“. Dazu gehören auch die mehrmals jährlich herausgegebe-
nen FIF-Akzente, die einen Einblick geben in die aktuelle Tätigkeit des 
FIF. 
 
Generalist mit Spezialitäten 
Hansruedi Müller beschäftigte sich in den letzten 30 Jahren mit einer 
Vielzahl von unterschiedlichen Themen. Dazu gehören beispielsweise 
Ökologie und Nachhaltigkeit, Freizeit, kulturelle Identität, Ethik, Wert-
schöpfung, Skischulwesen, Tourismusstrukturen, Destinationsmanage-
ment, Wellness, Sport und Sportverkehr, Umwelt- und Qualitätsmanage-
ment, Tourismusbarometer, Erlebnis-Setting und Lobbying. Einige dieser 
Themen bearbeitet er heute nicht mehr mit der gleichen Intensität, lässt 
aber die daraus gewonnnen Erkenntnisse und Erfahrungen in die Bearbei-
tung neuer Themen einfliessen. 
Andere Themen beschäftigen Hansruedi aber seit langer Zeit und er hat 
damit sowohl die Tourismuswissenschaft wie auch die Tourismuspraxis 
ganz entscheidend geprägt und beeinflusst. Dazu gehören insbesondere 
die Strukturen des Tourismus und die Destinationsbildung sowie insbe-
sondere das Qualitäts- und Umweltmanagement und die Nachhaltigkeit 
des Tourismus. 
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Durch die Breite und Vielfalt der bearbeiteten Themen sowie die gleich-
zeitige Vertiefung in einigen wenigen Kernthemen ist Hansruedi einer-
seits ein Generalist, der zu vielen Themen etwas zu sagen hat aber ander-
seits auch ein Spezialist mit einem enormen Fundus an Fach- und Metho-
denkompetenz sowie einem grossen Erfahrungsschatz. 
Die Grundlage für die vertiefte Auseinandersetzung mit einem Thema 
bildet dabei das Bestreben, die Phänomene und Erscheinungen des Tou-
rismus in einen theoretischen Gesamtkontext und Bezugsrahmen zu stel-
len. Dies geschieht durch die Verwendung und Anpassung bereits vor-
handener oder durch die Entwicklung von neuen Methoden und Instru-
menten der Tourismuswissenschaft oder von anderen Disziplinen. Die 
Auseinandersetzung mit Methoden von anderen wissenschaftlichen Dis-
ziplinen und deren Übertragung auf den Tourismus gehört zu den ausge-
prägten Besonderheiten der Arbeitsweise von Hansruedi. 
Diese theoretische Fundierung ist aber kein Selbstzweck. Vielmehr ist 
Hansruedi immer bestrebt, die Theorien und Methoden so aufzubereiten, 
dass sie von den Tourismus-Praktikern auch verstanden und in deren 
Alltag integriert werden können. Dabei ist er sich aber bewusst, dass 
nicht alle Praktiker diese Überlegungen immer gleich auf Anhieb verste-
hen können, sondern sich dieses Verständnis zuweilen erst erarbeiten 
müssen. Ansonsten laufe man Gefahr, dass komplexe Phänomene in der 
Realität in unzulässiger Weise vereinfacht und banalisiert werden müss-
ten. 
 
Der Mensch Hansruedi Müller 
20 Jahre ist es also her, seit ich Hansruedi kenne und sehr schätze. Seine 
Vorlesungen und Seminare sowie vor allem die spätere Zusammenarbeit 
mit ihm haben meinen beruflichen und privaten Werdegang menschlich 
und thematisch entscheidend geprägt. 
Hansruedi Müller ist ein Vorbild in Bezug auf seine Eigenverantwortung 
und Toleranz sowie seine Glaubwürdigkeit und sein persönliches Verhal-
ten. Dazu zwei Beispiele: 
 Kurz nachdem ich beim FIF meine Stelle als Assistent angetreten 
hatte, hat er seinen Anstellungsgrad von 100% auf 80% reduziert. 
Nicht dass er deshalb weniger gearbeitet hätte, ganz im Gegenteil. 
Aufgrund des damaligen Systems der Personalpunkte, mit der das 
FIF neben den selbst erwirtschafteten Drittmitteln durch die Universi-
tät Bern finanziert wurde, konnte er mit den Punkten, die durch die 
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Reduktion seines Pensums von 20% frei wurden eine Assistentenstel-
le von rund 50% finanzieren und so eine zusätzliche Person anstellen. 
 Die negativen Folgen des Reisens, wie beispielsweise die Luftver-
schmutzung oder die klimarelevanten CO2-Emmissionen hat er nicht 
nur in seinen Vorlesungen, Büchern, Artikeln und Referaten be-
schrieben und ein entsprechend angepasstes Reiseverhalten postu-
liert. Er hat auch sein persönliches Mobilitäts- und Reiseverhalten 
angepasst. Hansruedi Müller ist – als ehemaliger SBB-Mitarbeiter – 
ein leidenschaftlicher Zugfahrer. Er legt auch längere Strecken wenn 
immer möglich mit dem Zug zurück. Zudem hat er sich bei den Rei-
sen mit dem Flugzeug selber auf zwei Flüge pro Jahr beschränkt, mit 
der Konsequenz, dass er deshalb immer wieder Anfragen für Referate 
oder Projekte aus dem Ausland abgelehnt hat. Diese Selbstbeschrän-
kung konnte er lange Zeit nicht nur ökologisch sondern auch ökono-
misch begründen, d.h. in Bezug auf die Reisekosten der beiden Ver-
kehrsmittel. Aufgrund der Entwicklung der Flugpreise ist dies heute 
kaum mehr möglich, da die Bahnfahrt mittlerweile meistens teurer ist 
als der Flug. Obschon er in Bezug auf sein persönliches Reiseverhal-
ten sehr konsequent war, arbeiteten am FIF auch Assistenten, die sehr 
oft und zudem auch für Kurzreisen mit dem Flugzeug verreisten. 
Auch diese Toleranz gegenüber der Art und dem Verhalten von ande-
ren Menschen zeichnet Hansruedi aus. 
 
Hansruedi Müller ist ein leidenschaftlicher Schaffer. Sein Feu sacré und 
das Pensum, das er seit Jahrzehnten bewältigt, ist beeindruckend. Dass 
ihm dies über eine so lange Zeit gelingt, hat sicher viele Gründe. Auf-
grund meiner Erfahrungen aus der Zusammenarbeit mit ihm gehören 
unter anderem die folgenden drei dazu: 
 Dora, seine Frau und Lebenspartnerin. Das geflügelte Wort, dass 
hinter jedem starken Mann eine starke Frau stehe, trifft bei Hansruedi 
und Dora wohl auch zu. Auch wenn ich die beiden privat weit weni-
ger gut kenne, habe ich den Eindruck, dass Dora Hansruedi den nöti-
gen Freiraum für seine beruflichen Engagements gibt und ihn aber 
falls nötig auch mit den entsprechenden komplementärmedizinischen 
Hinweisen und Behandlungen versorgt 
 Für Hansruedi ist sein wichtigstes Hobby sein Beruf oder umgekehrt. 
D.h. er kennt keine klassische Trennung von Arbeit und Freizeit, was 
bei seinem beruflichen Tätigkeitsfeld zwar sicher leichter fällt als 
wenn er als Schichtarbeiter in einer Metallgiesserei tätig wäre. Wenn 
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Hansruedi Ferien hat, ist er immer auch als Tourismusprofessor un-
terwegs, der von seinen Reisen neue Erfahrungen und meistens auch 
neue Fotos mit nach Hause nimmt, die er dann in seinen Artikeln und 
Referaten oder in den FIF-Akzenten verwendet. So gibt es wohl 
kaum einen Austragungsort Olympischer Sommer- und Winterspiele, 
die er nicht vorher und/oder nachher besucht und bildhaft festgehal-
ten hat. 
 Hansruedi ist offen gegenüber neuen Themen und anderen Ideen. So 
hat er sich beispielsweise während meiner Tätigkeit am FIF über 
mehrere Jahre intensiv mit dem Thema Ganzheitlichkeit auseinan-
dergesetzt und wie es für Hansruedi typisch ist, nicht nur theoretisch 
im Rahmen von Publikationen oder seiner Referententätigkeit im Un-
ternehmerseminar des Hoteliervereins sondern auch persönlich, in-
dem er sich zum Beispiel intensiv mit dem Thema der Atmung be-
schäftigt hat. Diese Offenheit und die damit verbundenen Reflexio-
nen über sich und seine Tätigkeiten dürften einen Beitrag dazu leis-
ten, dass er sich heute noch immer mit der gleichen Leidenschaft für 
die Anliegen des Tourismus einsetzt wie vor 20 Jahren. Und als ob 
das nicht genug wäre, hat er vor kurzem auch noch das Präsidium des 
Schweizer Leichtathletikverbandes übernommen mit dem Ziel, den 
stetigen Abwärtstrend der Leichtathletik aufzuhalten und wenn mög-
lich in einen Aufwärtstrend umzukehren. 
 
Mit dem Erreichen des 60. Geburtstags kann Hansruedi Müller sowohl 
einen Blick zurück auf sein bisheriges Schaffen, als auch einen Blick 
nach vorne in die Zukunft werfen. 
Mit seiner Arbeit und seiner Persönlichkeit hat er den Tourismus, aber 
auch viele Menschen in ihren persönlichen Begegnungen mit ihm ent-
scheidend geprägt. Ich persönlich hoffe und freue mich auf weitere solche 
Begegnungen mit vielen neuen gemeinsamen und bereichernden Erleb-
nissen, die zu bleibenden Erfahrungen führen werden. 
Ich danke Hansruedi für die tolle fachliche und menschliche Zusammen-
arbeit der letzten Jahre und wünsche ihm für seine berufliche und private 
Zukunft Glück, Freude und Gesundheit. 
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NEUNOMADEN 
Veränderte Rahmenbedingungen für die Tourismus- und Freizeit-
forschung 
Von Ursula Wyss 
FIF-Mitarbeiterin 2001 – 2006 ?? 
 
Tourismusforschung setzt voraus, dass es Tourismus gibt; und „der Tou-
rismus“ seinerseits hat „den Touristen“ als unhintergehbare Vorausset-
zung. Nun wird gewiss niemand ernsthaft bezweifeln, dass all dies tat-
sächlich – und selbstverständlich auch in statistisch signifikanten Aus-
massen – existiert: Tourismus und Touristen. Gleichwohl erscheint unser 
Raum-Zeit-Kontinuum und die Wahrnehmung der Rollen, die wir in ihm 
spielen, keineswegs so fest gezimmert, dass die Welt sich nur in dicho-
tomischen Wechselkonstellationen von Touristen und Einheimischen 
oder noch allgemeiner: von Fremde und Heimat beschreiben liesse. 
Die altvertraute Heimat z.B. weist längst Risse und Löcher auf, sie hat die 
einst harte, aber auch hegende Schale verloren, ist permeabel geworden, 
durchlässig für Einflüsse jeder nur denkbaren Art: für Moden, Meinun-
gen, Marken und Musik gibt es keine respektierten und reklamierbaren 
Grenzen mehr; ebenso wenig für Architektur, für Werbung, für Essge-
wohnheiten und Festverhalten. Zwischen „die Heimat“ und „die Frem-
de“, die der neugierige Reisende ferner Tage gerade ihrer Fremd- und 
Andersartigkeit wegen aufsuchte, schiebt sich etwas Drittes: jener Pan-
Mundus, jene Einwelt-Welt des Scheinvertrauten, des überall Gleichen, 
der wir mittlerweile in Peking genauso begegnen wie in Bangkok, Zürich 
und Heidelberg; die in Katmandu gar nicht so viel anders funktioniert als 
in Bern. Das fängt beim Reisebüro an, setzt sich fort über Presseshop und 
Stadtführung und endet bei Mac Donald und Benetton. – Gleich wo im-
mer wir uns bewegen – nirgends verlassen wir die Welt vertrauter Struk-
turen, etablierter Markennamen, Warenangebote, Servicegepflogenheiten 
und der zugehörigen Umgangs- und Verhaltensrituale. Wir sind nirgend-
wo mehr ganz, aber auch nirgendwo mehr gar nicht zu Hause auf diesem 
Globus. Die „Heimat“, die Welt des Beherrschten und Vertrauten, hat im 
letzten Viertel des zu Ende gegangenen Jahrhunderts einen geradezu „ö-
kumenischen“ Extensitätszugewinn, einen geradezu unheimlichen Aus-
dehnungsschub erfahren, dem allerdings dramatische, in ihren Konse-
quenzen für den Webstoff sozialer Gemeinschaften noch gar nicht analy-
sierte und identifizierte Intensitätsverluste entsprechen: „Allein das hasti-
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ge Beseitigen aller Entfernungen bringt keine Nähe; denn Nähe besteht 
nicht im geringen Mass der Entfernung. (…) Kleine Entfernung ist nicht 
schon Nähe. Grosse Entfernung ist noch nicht Ferne“, schrieb Martin 
Heidegger schon vor über 50 Jahren in seinen Überlegungen zur progres-
siven Raum- und Zeitschrumpfung in der Moderne. 
Zwischen den Einheimischen und den Fremden, den Ortsansässigen und 
den Ortsflüchtigen mit ungewisser Temporärpräsenz schiebt sich ein 
neuer universaler Typus, mit allen Auspizien, zu einer Art Titelheld der 
Geschwindigkeitsepoche zu werden: der kosmopolitische Neunomade, 
der – eben weil nirgends – überall zu Hause ist; und der Wandermensch, 
der Migrant und Asylant, gleichsam die Not- und Zwangsvariante des 
ersteren. 
Das Neunomadentum steckt uns allen in den Knochen – den einen mehr 
den anderen weniger. Wollen wir verstehen und deuten, was vorgeht, 
wollen wir als teilhabende Zeitgenossen Gewinne bilanzieren und Verlus-
te festhalten, so ist ein kurzer Blick zurück hilfreich: Im Landesmuseum 
in Karlsruhe ist gerade (Februar 2007) eine sensationelle Ausstellung zu 
besichtigen, in der weltweit erstmalig in repräsentativem Umfang die 
wichtigsten Funde des Tempel-Geländes im ostanatolischen Göbekli 
Tepe gezeigt werden, der menschheitsgeschichtlich (bislang) wohl ältes-
ten Stätte qualitativer menschlicher Kunst- und Kulturäusserungen. Nir-
gends gewinnt jene erste grosse Revolution der Menschheitsgeschichte, 
der Übergang vom nomadischen Jäger und Sammler zum ortsfesten A-
ckerbauer, Viehzüchter und kulturambitionierten Städtegründer so bered-
ten Ausdruck wie hier: Alles, buchstäblich alles, was das menschliche 
Kulturwesen ausmacht, begann mit der Erfindung der Sesshaftigkeit. Und 
im bannenden Vis-à-vis mit diesen frühesten Zeugnissen menschlicher 
Selbstwahrnehmung und Selbstäusserung wird die Frage an die Heutigen 
geradezu unabweisbar, wohin der immer aufdringlichere Verlust an Sess-
haftigkeit, die neurotische Herumvagabundiererei auf dem realen wie auf 
dem virtuellen „Globus“, wohin die Herkunftsvergessenheit und die Iden-
titätszweifel der Moderne, wohin die schicksalhaften Orts- und Stetig-
keitsverluste durch Digitalisierung und Virtualisierung die „neuen Noma-
den“ noch führen werden. Mit der Sesshaftigkeit hatte unsere Spezies den 
vorzivilisatorischen und vorkulturellen Status überwunden. Droht mit der 
Wiederkehr des prähistorischen Wandermenschen, droht mit dem Rück-
fall in die alte Rastlosigkeit auch das Ende der kulturellen Selbstformung 
und –festigung, der Rückfall in die vorzeitliche Barbarei?  
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Im Augenblick wird dieser Wandermensch auf doppelte Weise problema-
tisch – und zwar in janusköpfiger Zwiegesichtigkeit dort, wo er unvermu-
tet ausbleibt (wie z.B. als Skitourist in den schneearmen Wintersportor-
ten), wie dort, wo er massenhaft anlandet (wie z.B. die von Hunger und 
Hoffnungslosigkeit getriebenen boat people auf Lampedusa). Es ist vor 
allem die forcierte Ortlosigkeit, die Überwindung der „territorialen“ und 
„geografischen Trägheit“ (Paul Virilio), welche das Zeitalter der jüngsten 
Beschleunigungsmedien kennzeichnet. Wer in diesem Zeitalter zu Hause 
ist, darf nicht sesshaft sein. Dem neuzivilisatorischen Nomadenstatus 
entspricht eine dramatisch veränderte Raumerfahrung: Die Welt der 
grenzenlos vielen Orte implodiert zur ubiquitären Einheitswelt des milli-
onenfach gleichen Ortes, der gleichen Einkaufsstrassen, der gleichen 
Sprache, Mode, Esskultur, Freizeitvergnügen, der gleichen Warenange-
bote, der gleichen fiktiven Paradiese, Attrappenwelten, Erlebniscenters 
und Cyberparks.  
Die digitalen Neunomaden sitzen an selbstgewählten Orten vor Bild-
schirmen und gleiten elektronisch durch die Universen von Zeit und 
Raum. Ihre Realität changiert zwischen dem Nächsten und dem Fernsten: 
zwischen Wohnzimmer und Welt. 
Paradoxerweise ist es gerade die medial forcierte Globalisierung, welche 
kompensatorisch eine Art „neuen Regionalismus“ beflügelt: Was wir 
etwa „Parallelgesellschaft“ nennen bedeutet doch nur, dass die altvertrau-
te Heimat (bzw. das, was von ihr noch übrig ist!) mobil geworden ist. 
Jeder kann sie, wo immer er sich bewegt, in seinem Reisegepäck mitfüh-
ren, sie beliebig herbei zitieren oder in Form residualer Ersatzkulissen 
von der Sushi-Bar bis Starbucks und Mc Donalds vor Ort aufsuchen. 
Keiner jedenfalls muss sich mehr in der neuen Lebensumgebung 
schmerzhaft Heimat „erarbeiten“. 
Heimat ist (fast) nie und (fast) nirgends – deshalb sind wir genötigt, sie 
stets und überall zu simulieren, bis sie schlussendlich jederzeit überall zu 
haben ist. Aus den ungezählt vielen Orten dieser Welt wird ein einziger, 
unerschöpflich grosser Ort, an dem alles sich abstandslos zusammen-
drängt. Die Erde kehrt gleichsam zu ihrem Ursprung zurück: Pangäa, die 
eine ungeteilte Einheit, die grosse Landmasse auf einer einzigen Konti-
nentalplatte, bevor die Erdteile auseinanderdrifteten und sich über die 
Weltmeere verteilten. 
Obgleich der geophysikalische Grossvorgang der Kontinentaldrift noch 
lange nicht abgeschlossen ist, macht es Sinn, von der „Wiederkehr Pan-
gäas“ zu sprechen, der Wiederkehr der „ganzen Erde“. Die Erde entsteht 
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wieder als ganze, ungeteilte Einheit von ungeheurer Ziel- und Ereignis-
dichte, weil unsere Geschwindigkeiten – wie Hannah Arendt schon ange-
deutet und Paul Virilio gezeigt hat – die Zwischenräume vernichten.  
Die Geschwindigkeit hat das psychologische Verhältnis von Weg und 
Ziel grundlegend verändert. Wir eilen von „Da“-Sein zu „Da“-Sein ohne 
ein Dasein im Unterwegs. Die Permanenz der Ankunft hat die einstige 
Permanenz des Weges abgelöst. Der Weg als zurückgelegter Reiseweg 
schwindet aus unserem Bewusstsein. Er ist uns nicht mehr gegenwärtig. 
Wer in Zürich ins Flugzeug steigt und es in San Francisco wieder ver-
lässt, hat vielleicht sinnliche Eindrücke von Mahlzeiten an Bord, mögli-
cherweise auch von den Mitreisenden, aber nicht von den Land- und 
Wassermassen, den Gebirgen und Eiswüsten, die er „überwunden“ hat. 
Für den interkontinentalen Flugpassagier, der sich mit 900 km/h einem 
beliebigen Ziel weit entfernt von seinem Einstiegsort nähert, prallen die 
Abflugs- und Ankunftswelten hart aufeinander. Der aufwendige Reise-
weg zwischen Zürich und Florenz, der für den italienreisenden Goethe 
vor zweihundert Jahren noch in aller physischen und psychischen Wider-
ständigkeit zu „überwinden“ war, behauptete sich als psychologisch ei-
gengewichtige Grösse gegenüber dem Ziel. Wenn man Zeugnisse dieser 
Reisen liest, werden die Begriffe selbst fragwürdig: War nicht auch schon 
„die Reise“ Ziel, und das Ziel ein einziges „Unterwegs“? Das Reisen 
heute leidet längst am hypertrophen Zieldenken: Wir hüpfen von Zielort 
zu Zielort, von einer Sensation zur nächsten, ohne uns die Orte durch den 
Weg zu „erarbeiten“ und damit gleichsam zu „verdienen“. Wo die Zwi-
schenräume fehlen, wird sich auch kein besonderer, ortsbeglaubigter 
Raum mehr öffnen. Die unverhältnismässige Bedeutung der Ankunft und 
der fast völlige Bedeutungsverlust des Unterwegs haben jede isolierende 
Distanzhülle zwischen den Orten zerschlissen und aufgelöst, die einst 
verlässlich über ihre Identität wachte. Durch den Verlust der Zwischen-
räume reihen wir nun Zielort abstandslos an Zielort, wie Perlen auf einer 
selbst unsichtbar bleibenden Schnur. 
Die Vernichtung der Zwischenräume macht aus Orten Event-locations, in 
beliebiger Zahl und Folge kombinierbar. Den Ort als Welt für ein ganzes 
Leben gibt es nur noch für die exotische Rand- und Nischenexistenz, die 
als solche auf das zurückweist, was längst die Normalität ausmacht. Der 
Ort, an dem die Menschen geboren werden und vielleicht noch aufwach-
sen, ist nicht mehr die Welt für das jeweilige Leben. Der Lebensraum des 
nomadisierenden Grosstadtbewohners, der in Mitteleuropa im Durch-
schnitt schon über ein dutzendmal, in Nordamerika gar deutlich über 
zwanzigmal im Laufe seines Lebens umzieht, ist ein hyperbewegliches 
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Geflecht von Orten, dessen soziale Konsistenz und Reissfestigkeit in 
einem umgekehrt proportionalen Verhältnis zu seiner Ausdehnung und 
Erweiterung stehen. Mit den Zwischenräumen verschwindet auch der 
Raum im Sinne einer mehr oder weniger geschlossenen, lebenslang integ-
rierenden Sozialwelt.  
Dies alles: die neuen Formen der Heimatlosigkeit, das Fehlen des festen 
Ortsbezugs – weil wir alle ständig unterwegs sind, ortlos, immer im 
„Transport“; aber auch, weil die Orte ihre Einmaligkeit verlieren, zu aus-
tauschbaren, fungiblen Meeting-points der neunomadischen Globalge-
meinden werden – dies alles setzt völlig neue Rahmenbedingungen für 
die Zukunft von Tourismus und Freizeit; und wohl auch für ihre wissen-
schaftliche Erforschung. Ohne eine gründliche Auseinandersetzung mit 
den psychologischen Konsequenzen der allgemeinen Beschleunigung und 
ohne Reflexion und Deutung des welthistorischen Übergangs von der 
älteren Raumfixierung des Menschen zur jüngsten, durch Digitalisierung 
und Virtualisierung vorangetriebenen „globalen Zeitgenossenschaft“, ist 
eine disziplinierte Spekulation über diese Zukunft nicht möglich.  
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